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cosTA, sérgio Tadeu Regis. A GESTÃO DE DESTINOS TURÍSflCOS NA TNTERNET -
AI-AGOAS E SEUS PRINCIPAIS CONCORRENTES: Uma Análise Gomparativa
RESUMO
O presente trabalho tem como objetivo apresentar os resultados da investigação a partir do
referencial teórico: A CaracterizaÉo do Turismo no Estado de Alagoas; Maketing; Turismo,
lntemet e da pesquisa de campo para a analise comparativa dos Web Sites dos principais
destinos turísticos conconentes. Esse trabalho analisa comparativamente os conteúdos, as
funcionalidades e os serviços oferecidos pelos Web Sites oficiais, dos principais
conconentes do destino turístico de Alagoas. A metodologia utilizada está baseada no livro
"E-BUSINESS PARA TURISMO", publicado em 2003 pela Organização Mundial do Turismo
(OMT). A análise taz a avaliação dos dados e informações contidos nos quinze Web Sites
selecionados, que dão origem a recomendações em prol de um maior desempenho da
estratégia de promoção on-line, onde o principal objetivo é proporcionar o máximo de
credibilidade aos potenciais turistas na sua visita virtual. Esta investigação utilizou a
estratégia de estudo de caso múltiplo, através de uma análise comparativa da interpretação
dos conteúdos que resulta no ranking dos Sites analisados. Os resultados desta
investigação demonstraram que dentro do padrão de qualidade adotado em uma escala de
zero a dez, o Site de Barcelona com 5,25 de média de qualidade, foi o melhor no ranking,
no entanto, o Site do destino turístico de Alagoas obteve a média de qualidade mais baixa
com 2,09, o que p§udica o fluxo de turista e afeta o desenvolvimento da região. Esse
trabalho apresenta um modelo de gestão de marketing turístico na lntemet, com
perspectivas e sugestões. Deste modo, a conclusão do trabalho recomenda uma
reformulação de todos os Web Sites analisados, para que os mesmos se adaptem a
metodologia e parâmetros de padrões intemacionalmente aceitos, que a OMT recomenda.
Palavras-chave: Marketing, Turismo, lntemet e Comércio Eletrônico.
Áreas de conhecimento: Administração de Empresas; Mercadologia; Tecnologia da
Informação; lnformática e Comunicação.
xtv
COSTA, Sérgio Tadeu Regis.The management of tourist destinations in the
lnterNet - Alagoas and yours main competitors: A comparative analysis.
ABSTRACT
The purpose of this work is to present the results of the investigation based upon the
theoretical framework: Charactenzation of tourism in Alagoas state; Marketing; Tourism
lntemet and of the field work for the comparative analysis of web sites depicting main
competing tourist destinations. This work is a comparative analysis of the contents, the
functionalities and services offered by official Web Sites, of the main competitors of Alagoas
as tourist destination. The methodology used is based upon the book "E-Business Para
Turismo" (E-Business for Tourism), published in 2003 by the Organizaço Mundial do
Turismo (OMT - Tourism World Organization). The analysis evaluates data and information
contained in fifteen selected Web Sites, which gives origin to recommendations aimed to
reach a better performance of the strategy of on-line promotion, where the main purpose is to
provide maximum credibility during the virtual visit of potential tourists. This investigation
used the strategy of multiple-case study, through a comparative analysis of the interpretation
of the contents resulting in a ranking of the Sites under analysis. The results of this
investigation demonstrate that in the adopted standard of quality in a scale of scores from
zero to ten, the site of Barcelona with an average oÍ 5.25 in quality, was the best in the
ranking, while, the site of tourist destination of Alagoas obtained an average of quality much
lower, reaching a score of 2.09, which hinders the flux of tourists and affects the
development of the region. This work shows a model of intemet-based management of the
tourist marketing, generating potentialities and suggestions. ln this way, as a conclusion of
this work, it is recommended a renovation of all the Web Sites analyzed, so that they would
be adapted to the methodology and parameters accepted as intemationa! stiandards, as
suggested by OMT.
Key-words: Marketing, tourism, lntemet and E-Commerce.





Aborda-se neste capÍtulo introdutório o enquadramento do tema, a motivação, os
objectivos, a metodologia e a organiza$o do trabalho.
í.1 ENQUADRAMENTO DO TEMA
A sociedade organizada e modema vive num mundo globalizado, onde a
competitividade entre as empresas aumenta significativamente. Os clientes são cada vez
mais exigentes e bem informados, acerca dos produtos e das empresas.
A lntemet mostrou-se nos últimos anos uma grande fenamenta estratégica,
nestas transforma@es, causando mudanças e forçando as empresas a repensarem seu
posicionamento no mercado e em seus modelos de negócios.
O turismo na ótica do consumidor é formado basicamente por informação que
pode ser disponibilizada largamente pela Intemet. Segundo a Organização Mundial de
Turismo - OMT, (2003), a intemet constitui a plataforma universal para comunicação e
apresentação. Cada vez mais, surgem novos empreendimentos, utilizando-se da intemet,
pararealiar negócios relacionados ao mercado do turismo.
O turismo e a lntemet são parceiros ideais. Os turistas, que não planejavam a
sua viagem a um novo destino, enfrentavam o problema de realizar uma compra, sem que
pudessem ver o produto. Hoje os @nsumidores podem ultrapassar esta dificuldade através
da intemet.
A lntemet fomece: 1) acesso imediato a informações relevantes sobre os
destinos em todo mundo, com maior variedade e profundidade do que era possível antes,
permitindo ainda fazer reservas de forma rápida e fácil; 2) para os destinos que atraem os
turistas e para as empresas turísticas, a possibilidade de se disponibilizar informa@es de
sistemas de reservas a um grande número de oonsumidores, por um custo relativamente
baixo; 3) menores custos na produção e na distribui$o de material impresso e em outras
atividades tradicionais (centrais de atendimento telefônico -"cal! centers', e pontos de
informação);4) a fenamenta para a comunicação e o desenvolvimento de relacionamentos,
Autor Sergio Tadeu Regis Costa - Orientadora: Prof.a Doutora Maria Raquel Venfura Lucas- Universidade de Evora / Portugal
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tanto com prestadores de serviços turÍsticos e intermediários do mercado como com os
consumidores finais.
O Brasil, localizado no hemisfério sul do Continente Americano, com clima
tropical, temperatura amena e grande diversidade de paisagens e de gentes, é um dos
principais destinos turísticos do planeta. Possui o maior manancial de água potável, a maior
floresta nativa do mundo, uma grande extensão de praias e um povo alegre, amistoso,
cordial e trabalhador, consequência da mistura de portugueses, holandeses, franceses,
africanos e índios, na sua colonização e posteriormente, de Italianos, asiáticos e alemães.
Dentro das diversas atividades económicas do Brasil, o turismo é uma das mais
relevantes, contribuindo com 7,O o/o paru a formação do Produto Intemo Bruto (PlB)
brasileiro no ano de 2000 (Embratur, 2003). A oferta turística está concentrada em alguns
estados específicos. No Estado de Alagoas, o turismo representa 5,7o/o pàrâ a formação
PlB, e a sua capital Maceió, contribui com cerca de 45% do total de receitas geradas em
2002 (Embratur, 2003).
Melhorias ou aumentos da oferta turística no Brasil, e particularmente no estado
de Alagoas, implicam contudo um maior peso do setor de serviços e consequentemente a
modemização das empresas dedicadas ao turismo. Modemização que passa,
necessariamente pelo recurso às Tecnologias de lnformação e Comunicação (IlC) e à
lntemet, até porque os consumidores e turistas recoÍrem a este instrumento frequentemente
para obter informação sobre os produtos turísticos. Segundo um estudo da OMT (2002)
cerca de 693 milhões de turistas gastaram 446 biliões de dólares em distintos destinos.
As vantagens competitivas dos destinos turísticos dependem assim, cada vez
mais, quer do desenvolvimento de novas estruturas organizacionais e infra-estruturas de
hospitalidade, transporte, comércio,lazer e cultura, através do estabelecimento de interface
de cooperação entre as entidades intervenientes na cadeia de fomecimento e distribuição
do turismo, quer das novas tecnologias de gestão e planejamento, apoiadas fortemente pela
lntemet através da rede mundial de computadores.
O acesso generalizado à Intemet e o seu estabelecimento como veiculo
preferencial de comunicação, Íazem, à semelhança do que acontece com outros destinos
turísticos, que os responsáveis pela indústria de turismo em Alagoas, nomeadamente os
responsáveis pela promoção do destino turístico Maceió, re@Íram à lntemet como
instrumento de promoção e comercializaSo. Contudo, eshs organizações têm manifestado
alguma dificuldade em adaptar-se a este novo contexto. Dificuldade que resultiam
I CtSrÃO OS, »ASTrúOS TURISruCOS NA NTERNET- ÀL,AGOAS E SEUS PRNCIPÁIS CONCORRENTES: Una Ánalise CornpuaÍiva
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fundamentialmente da pouca experiência face ao instrumento lntemet e consequentemente
da falta de referências, de boas prá,ticas e de adequadas opções a tomar. Neste contexto,
justificase investigar o que está a ser feito pelos vários intervenientes com o objectivo de
identificar boas práticas e experiências inovadoras. O problema a estudar é o de conhecer
de que fonna a promoção na Intemet do destino turístico Maceió é competitiva
comparativamente à realizada pelos seus principais conconentes. Tendo em consideração
este problema, não se abordam outras formas de promoção de destinos turísticos, sendo
toda a análise direccionada para o tema central.
í.2 MOTTVAçÃO
A escolha do tema da dissertação nasceu fundamentalmente de três motivos
O primeiro resulta do fato de o turismo ir certamente continuar a ser nas próximas
décadas, um dos sectores da economia com grande potencial para ajudar no
desenvolvimento do Brasil, em geral, e do estado de Alagoas, em particular.
O segundo liga-se com a circunstância do autor, embora nascido na cidade de S.
Paulo, morar em Maceió desde os doze anos, ter-se encantado com a Cidade e nela
viver há trínta e oito anos.
O terceiro motivo relaciona-se com as dificuldades sentidas pelo autor nas distintas
experiências enquanto utilizador da lntemet no planejamento de suas viagens.
Cumulativamente, os três motivos, desenvolveram o asseio de conhecer melhor
a promoção de destinos turísticos na Intemet, assim como avaliar de que forma a presença
de Maceió, na lntemet, é competitiva, comparativamente aos seus principais concorrentes.
O tema geral do trabalho "A gestão de destinos furísÍrbos na lntemef' e o sub-tema
"Alagoas e os seus principais conconentes - uma análise comparativa" representa ainda um
'agradecimento pelo privilegio de ser maceioense" e desta Íorma poder contribuir para o
crescimento e desenvolvimento turístico deste local que bem poderá ser o ponto de
encontro de pessoas do mundo inteiro.
Á DE DESTINOS TUNSNCOS NA NTERNET_ ALAGOÁS E
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í.3 oBJETIVOS
Msando contribuir para promover os negócios turísticos de Alagoas através da
intemet o principal objectivo do trabalho é analisar a forma como está a ser realizada a
gestão dos destinos turísticos através da lntemet e averiguar se a atual presença de
Alagoas na Intemet constitui uma mais valia e um fator de diferenciação positivo, face aos
seus principais conconentes (Rio de Janeiro, Bahia, Pemambuco, Rio Grande do Norte,
Paraíba, Cera, Maranhão, Barcelona, Cuba, Republica Dominicana, Acapulco, Porto Rico,
Lisboa e França).
Para a concretização do objectivo geral, contribuem ainda os seguintes objetivos
específicos
Caracterizar a forma como é realizada a promoção dos destinos turísticos na
intemet;
Na atual fase de desenvolvimento da lntemet comercial no mundo, identificar as
estratégias ou as funcionalidades mais adequadas para a otimização de Web Sites.
Caracterizar o seu uso para a promoção do destino turístico Alagoas
Demonstrar as perspectivas e sugestões para o destino turístico Alagoas combater o
declínio acentuado na capta@o de turistas nacionais e intemacionais que tem
oconido nos últimos anos.
Espera-se com a realizaçâo dessa investigação dar respostas à seguinte
questão:
Na atual fase de desenvolvimento da lntemet comercial no mundo, quais são as
estratégias ou as funções mais frequentes de utilização desta ferramenta e como deveriam
ser usadas paÍa a promoção do destino turístico Alagoas?
í.4 METODOLOGIA
A definição do método para coleta de dados é sempre uma parte complexa do
trabalho de pesquisa, mas decisiva, uma vez que, além de ser efetiva para a comprovação
dos pressupostos, a forma de coleta e a definição do universo a ser estudado devem ser
estabelecidos com o objetivo de tomar a pesquisa, de fato, exeqüível.
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A adoção de uma metodologia deve sempre levar em consideração os
instrumentos conentemente aceitos para o campo de estudo no qual está inserido o
trabalho. Mumford (1985) afirma que, para pesquisas em sistemas de informação,
freqüentemente, uma combinação de métodos produz o melhor resultado. Assim, no
desenho do projeto de pesquisa sobre a gestão de destinos turísticos na lntemet, procurou-
se compor uma combinação de métodos que pudessem trazer uma compreensão ampla do
processo de promoção do destino turístico dentro do comércio eletrônico.
Além da pesquisa bibliográfica exploratória, evidenciada ao longo desta
investigação, o estudo comparativo dos destinos turisticos na intemet, apresentado neste
trabalho, envolveu a utilização de uma metodologia composta pela combinação de dois
métodos de pesquisa: a entrevista e a análise de Web sites de destinos turísticos, por
especialistas em ciências da computação e conhecedores dos serviços eletrônicos on-line.
Para esfuturar um projeto de pesquisa baseado em estudo de casos, é preciso
observar com cuidado alguns pontos. Em primeiro lugar, estudos de casc representam
geralmente apenas uma visão reduzida da realidade, pois implicam fazer um número
limitado de observa@es. Por outro lado, possibilitam o conhecimento mais aprofundado de
experiências específicas e abrem a possibilidade para se apresentarem idéias novas, que
poderiam não estar manifestada no enquadramento que o pesquisador já havia feito sobre o
tema estudado. Portanto, tenta-se de capturar e comunicar a realidade de ambientes
particulares, em um período de tempo definido (Jenkins, 1985).
A definição pelo modelo de investigação baseado em estudo de casos é mais
efetiva quando as questões de pesquisa são o @mo e o por guê (Yin, 2001). lndaga@es
estão firmadas na orientaçâo da concretiaÉo da pesquisa, que foi toda direcionada para o
tEMA CENITAI "A GESTÃO DE DESTINOS TURISTICOS NA INTERNET, coM O SUb tEMA
"Alagoas e Seus Principais Conconentes - Uma Análise Comparativa'. A pesquisa não
abordou outras formas de marketing turístico, restringindo-se ao foco de sua análise.
Para elaborar o método de análise, buscou-se fazer uma adaptação do modelo
desenvolvido, em grande parte, de acordo com o definido na parte'C" do livro "E-Business
para o Turismo', da OMT - Organiza@o Mundial do Turismo (2003, 2U-239). A
generalização desse modelo, para que seja utilizado também em serviços de promoção de
destinos turísticos na lntemet, se justifica pela sua simplicidade e boa adequação a
quaisquer atividades que envolvam e integrem aos serviços eletrônicos em geral utilizados
na intemet.
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Com a revisão bibliográfica realizada, buscou-se identificar os principais
métodos de pesquisa utilizados. O Modelo de análise comparativa ou estudos comparativos,
propostos neste trabalho, já utilizados nos trabalhos desenvolvidos por Diniz (2000) e por
Mendonça (2002), foi melhorado na sua aplica@o ao incorporar os novos desenvolvimentos
de análise e por um questionário de avaliação (Apêndice 1), adaptado do livro "E-Business
para o Turismo', da Organização Mundial do Turismo - OMT (2003, p.23Ü237).
O Método utilizado baseia-se na verificação da existência, ou não, de um
conjunto de variáveis tecnológicas, (aplicativos ou programas incorporados à intemet,
tratadas aqui neste trabalho como funcionalidades, que os Web Sites colocam à disposição
dos intemautas consumidores), e realiza a avaliação de cada vsite, partir da contagem dos
números de funcionalidades existentes e da qualidade esperada. O maior ou menor número
de funcionalidades detectadas, por Web Sites, vai determinar a maior ou menor qualidade
do site, diante dos seus principais conconentes. Esse método acaneta a desvantagem de
não ter o nível de detalhe de cada uma das funcionalidades identificadas. A seu favor tem o
fato de ter sido impulsionada a pensar na especificidade do setor e de refletir as tendências
que, atualmente, dominam a planificação e consep@o de sites, por conseqüência, a sua
melhor gestão, ainda melhoram a promoção dos serviços neles contidos e aumentam o grau
de persuasão.
í.s - oRGANTZAçÃO DO TRABALHO
O trabalho organiz+se em sete capítulos:
r Q primeiro conesponde à introdução, enquadramento do tema, motivação,
objectivos, metodologia e a organizafio do trabalho.
r Q segundo conesponde as abordagens sobre a infra-estrutura; o turismo e
suas potencialidades; o levantamento dos dados estatísticos.
r Q terceiro conesponde aos conceitos e evoluções do marketing; comunicação
e promoção de marketing; marketing na intemet; marketing turístico e a intemet.
. No quarto demonstra-se a metodologia utilizada para atingir os objetivos
pretendidos com a pesquisa.
Mos NÁ NTERNET- ÁL/rcaÁs E §,EUS PRNoIPAIS coNCoRRENTES: uma Aruilise compoativa
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. No quinto estão os principais resultiados da análise dos sites selecionados
como objeto de estudo e que foram criados para a área de interesse referente a
gestão dos destinos turísticos na intemet.
. No sexto são apresentadas algumas sugestões e considerações que poderão
ser aplicadas na gestão do marketing turístico na intemet.
No sétimo são apresentadas as principais conclusões e limitações do estudo
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CAPITULO II
2 CARACTERIZAçÃO DO ruRlSMO NO ESTADO DE AI-AGOAS
Neste capÍtulo sáo feitas abordagens sobre as infra+struturas de turismo
e suas potencialidadês, apresentados dados estatísticos relacionados com a
demanda e o perfil do turista e propostas e perspctivas turisüca§ para o estado de
Alagoas.
2.1 Oesüado de Alagoas: infra'estrutun pata o turigno
A República Federativa do Brasil é formada por distintas Unidades
FederativaS, Os EStadoS, quê, por sua vez, sãO forma&S por MunicíptOs, também
conhecidos como Cidades. A Federação tem a sua capital ou Distrito Federal em
Brasília, e todos os estados da federaçâo também possuêm sua§ rcspectivas
capitais, conforme se pode ver na Figura 1. Alagoas é uma das Unidades
Federativas do Brasil cuja capital é a cidade de Maceió. Além da capital, Alagoas
possui mais 102 cidades, que, conjuntamente, constituem a totalidade de municípios
do estado de Alagoas.
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O norne Alagoas vem do tatim lacss (tanque, lago), que era a forma coíno os
primeiros habitantes cfiamavam a regiáo formada pelas lagoas Manguaba e Mundaú,
Conhecidas, respeC{ivamênte, por "a lagOa do Sul" ê "a lagOa do noÍtê". Juntag, elas
formaram "alagoas", posteriormente estado de Alagoas.
O Estado de Alagoas (Figura 2), oorpa uma superfície de 27.933 km2 e
Íepresenta 0,32o/o do tenitório brasileiro, Iocalizase a leste da região nordeste do Brasil. A
sua capital, Maceló, foifundada em 1ô de Setembro de í825. Possui dima tropical, relevo
de planície Iitorânea, de planalto ao norte e de depressáo no @ntro, sua vegetação típica: a
floresta úopical, os mangues litorâneos e a caaünga. Alagoas é banhado pelos rios São
Francisco, Mundaú e Paraíba do Meio, o primeiro dos quais, marca a fronteira Com os
Estados da Bahia e Sergipe. Ao leste, é limitado pelo Oceano Aüântico, e, ao norte, pelo
Estado de Pemambuco.
FIGURA 2 - Unidades Municipals de Alagoas
PÉ,jrê.




Fonte: www.brasilrepublica.hpg. ig.com. br/alagoas.trtm,
Em termos demográÍicos, segundo dados prcliminares do Censo 2000 do
lníituto Brasileiro de GeognaÍia e Estetística - IBGE, a população é de 2.819.172 pessoes,
das quais 1.917.922 residem no meio urbano e 901.250 no meio rural e se encontram
distribuídag em 1O2 municípios. A densidade demográfica é de 94hab/km2, o crescimento
demográfico de 1o/o e o Índice de Desenvolvimento Humano - IDH é de 0,5. A população é
uma das mais carentes do país, o gue se rellete no bai;xo coneurÍp dornéstico de água
tnatada ê nas altas taxas de analfabetismo e mortalidade infantil. Essa pobrcza favoree o
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abandono dos campos, a conseqüente concsrtração urbana e a migração para outros
centros mais evoluidos.
Quanto à contribuição na economia, a participação de Alagoas no Produto
lntemo Bruto - PIB nacional é de 0,670/o, o turismo representou 5,7o/o trà a formação do PIB
nacional em 2003. Para além do turismo, a economia estadual depende igualmente da
agricultura (especialmente cana-de-açúcar e algodão, cujo cultivo, feito em latifrindios
representa uma forte concentração de renda), mineração e indústria.
Os prÍncipais produtos agrícolas são a mandioca (402.775 toneladas), o milho
(39.939 toneladas), o feijão (71.096 toneladas), o arÍoz (27.278 toneladas), a cana-de-
açúcar (21.572.980 toneladas) e a pecuária (822387 bovinos e 120747 suinos). No que
conesponde à mineração, destaca-se a produ@o de 708.130 toneladas de calcário, sal-
gema, gás natural e petróleo, e, no que se refere à indústria, são de evidenciar a do açúcar,
álcool anidro e combustível, cimento, alimentos industrializados, cloro, soda cáustica,
dicloretano e PVC.
Em todo o seu processo de evolução econômica, Alagoas se destaca na
exploração de recursos naturais. Suas matérias primas agro-industriais se concentram nas
culturas da cana-de-açúcar, anoz, ftJmo, milho, coco, algodão, ftutas tropicais, leite e
pescado.
Situado entre os dois maiores centros açucareiros do Nordeste, Pemambuco e
Bahia, Alagoas desenvolveu e consolidou sua economia baseada nos engenhos de açúcar e
na criação de gado, em que predominava os trabalhos escravos de negros e mestiços. Entre
os séculos )O/l e X/l!, piratias estrangeiros atacam sua costa, atraída pelo "pau-brasil"
(árvore cujas cascas eram utilizadas para tintura e a madeira utilizada para marcenaria e
carpintaria, que mais tarde vinha a dar nome ao Brasil). A região é invadida pelos
holandeses. Para manter o domínio do tenitório, os colonizadores entram em choque com
os nativos e dizimam tribos indígenas resistentes, oomo, por exemplo, os caetés. A partir do
final do século )(\/1, Alagoas toma-se a sede do mais importante centro de resistência dos
Negros (escravos), o Quilombo dos Palmares.
Durante a maior parte do período colonia!, Alagoas foi uma parte da capitania de
Pemambuco. Toma-se comarca em 1711 e separa-se de Pemambuco em 1817,
transforma.se em capitania. Essa separação é uma represália do govemo central à "Revolta
Pemambucana". Com a independência do Brasil, em 1822, é convertida à província. Em
1839, Maceió passa a ser a nova capital, substituindo a cidade de Alagoas, hoje Marechal
Deodoro. Mesmo na República, Alagoas mantém as características econômicas e sociais do
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seu passado colonial: economia agrícola, baseada na produção canaúeira (Zona da Mata),
algodoeira (Agreste) e baixa industrialização.
A cana-de-açúcar ocupa, desde os tempos da colonização, cerca de um quarto
da área agrícola do Estado, encontrou, no solo, clima e topografia, as condições
necessárias para seu desenvolvimento. Atualmente, Alagoas é a terceira maior produtora e
exportadora de açúcar e álcool do País, e, em relação à agroindústria canavieira, além de
criar um excelente mercado loca! para a produção de adubos, defensivos agrícolas,
máquinas e implementos, contribui com importante movimentação comercial de bens de
consumo.
No setor agro-pecuário, Alagoas possui uma das maiores bacias-leiteiras da
Região Nordeste, cujo rebanho representa excelente padrão genético, coopera para o
alcance de elevados índices de produtividade. Diariamente, o mer@do é abastecido com
mais de 200.000 litros de leite para atender tanto ao @nsumo direto, como às indústrias de
laticÍnios locais.
Pela sua localização litorânea, seus 230 Km de costa e suas 17 lagoas com as
mais diversas características, Alagoas é, também, um importante produtor de pescados,
oferece reservas de cerca de 25.000 toneladas anuais de pescados. Da oferta de pescado,
destaca-se uma infinidade de espécies de peixes, crustáceos e moluscos, entre os quais
atum, camarão, lagosta e peixes de águas profundas. Apesar de parte da atividade
pesqueira ser artesanal, o estado possui consideráveis reservas e infa-estrutura com
capacidade para absorver grandes projetos pesqueiros e de beneficiamentos de pescados.
Rico em recursos minerais, o estado de Alagoas possui uma das maiores e mais
puras reservas de gás natural do Brasil, com um volume de aproximadamente 15 bilhões de
metros cúbicos, conespondentes a'l0o/o de toda a reserva nacional, que é de 150 bilhões de
metros cúbicos. Dispõe, também, de reservas de cobre, ouro, feno e calcário, apresentia
amplas perspectivas de exploração.
Nas três últimas décadas, a e@nomia alagoana tem sido beneficiada pelos
programas da Superintendência do Desenvolvimento do Nordeste - Sudene para a
exploração de salgema, mineral usado na indústria química, dos financiamentos e subsídios
do programa de combustível altemativo de fontes renováveis, o Pro-álcool, e dos
investimentos da Petrobrás na prospecção e produção de petróleo. O mineral salgema, com
uma reserva estimada em 3 bilhões de toneladas exploradas paÍa a produção de cloro, soda
cáustica e dicloretano, é a principal matérÍa-prima para suprimento de um Pólo lndustrial
Químico.
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Devido às expressivas reservas de argilas brancas e vermelhas estimadas em
14 milhões de metros cúbicos e situadas em vales fluviais das regiões norte e sul, o estado
de Alagoas tem potencial para se tomar um grande Pólo Cerâmico. O Govemo do estado de
Alagoas e as Prefeituras Municipais dispõem de seis áreas de implantação das mais
diversas unidades industriais. São Distritos lndustriais com condições para operação e
escoamento de produção, que oferecem benefícios reais, como infra-estrutura adequada e
serviços básicos e Iocalização estratégica o que, conseqüentemente, permite o rápido
acesso às principais rodovias que ligam aos grandes centros consumidores do país. São os
seguintes, os distritos industriais em referência:
1) Distrito lndustrial Govemador Luiz Cavalcante, situado em Maceió, no
Tabuleiro dos Martins, Br 104, km 12, oferece excelente localização e infra-estrutura
completa para o investimento de novos projetos. Sua proximidade com o Porto de
Maceió agiliza as e<portações dos produtos finais das empresas nele instaladas.
Segundo a Associação das Empresas do Distrito lndustrial - ADEDI (2003),
encontram-se estiabelecidas 36 indústrias de médio e grande porte, dos mais
diferentes setores, conta com mais três em fase de implantação;
2) Distrito lndustrial de Marechal Deodoro, distante 18 km de Maceió, localizado
às margens da BR 424, km 12, é administrado por uma empresa de capital privado,
a Companhia Alagoas Industrial - CINAL. Fundamental no fortalecimento industrial
do estado de Alagoas, a CINAL dispõe de uma infra-estrutura indispensável à
sustentação de um Pólo lndustrial. Proprietária de grande área contínua, parte,
destinada a indústrias e uma porção reservada à proteção ambiental, a CINAL é uma
verdadeira central de utilidades com o objetivo de otimizar operações e custos.
Em busca da excelência em suas atividades e dentro da melhor normatização
intemacional, esses distritos industriais oferecem utilidades (captação e adução de água,
tratamento de águas, gera@ de vapor e de ar), serviços (tratamento de efluentes lÍquidos,
coleta, transporte e disposição de resíduos sólidos, incineração, disfibuição de gases
industriais) e produtos (ácido clorídrico e outros), tanto para as empresas já existentes no
complexo, como para aquelas que tencionam instalar-se no Distrito.
Destinado ao setor químico, o Distrito lndustrial de Marechal Deodoro começa a
diversificar suas atividades com a transformação do pólo cloroquímico em um distrito
multifabrÍl. Além de contar com uma fábrica têxtil, resultado de investimentos da ordem de
U$ 45 milhões, irá agregar, pelo menos, mais quatro empresas de ramos variados.
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Além dos parques industriais situados na grande Maceió, os empresários podem
dispor de Distritos localizados em cidades próximas da capital do Estado, destacamce:
1) Distrito lndustrial de Arapiraca, distante 126 km de Maceió, en@ntra-se as
margens da rodovia AL 115 km 5. Local dotado de condi@es plenas para
funcionamento de empresas de todos os setores. Atualmente, comporta indústrias de
refrigerantes, cereais, resina e plásticos.
2) Distrito lndustrialde Rio Largo, situado a27 km de Maceió, está localizado no
Tabuleiro da Mata do Rolo ás margens da BR 1M. Possui áreas disponÍveis para
receber novas fábricas. A exemplo dc setor têxtil, que já é tradição e conta com
indústrias plásticas e de eÍraçâo de água mineral.
3) Distrito lndustrial de Pilat localizado na Chã do Pilar, às margens da BR 316,
fica distante 37 km de Maceió. lnfra-estrutura em fase de implantação oferece
rodovias pavimentadas, água, energia e a proximidade da fonte de gás natural.
Projeto já em implantação de uma indústria de ciganos.
4) Distrito Industria! de Murici, distante 55 km de Maceió, está localizado às
margens da BR 1O4. O distrito conta com infra-estrutura está em funcionamento uma
fábrica de óleo diesel.
Todas essas áreas e estruturas industriais se encontram instaladas próximas às
sedes dos respectivos municípios. Uma das facilidades proporcionadas é a doação
provisória de lotes de tena, por períodos determinados, convertidos em definitiva, com a
implantação e operação da indústria.
No que se refere ao turismo, esta é uma das atividades que reúne condições
para se desenvolver no estado de Alagoas e se projetar, além fronteiras, face à quantidade
e qualidade de recursos naturais e infra-estruturas existentes: aeroporto intemacional,
centro de convenções, praias, sol o ano inteiro, restaurantes e bares com culinária típica,
rede de hotéis em expansão com padrão intemacional, pousadas e albergues, esportes
náuticos, vida notuma com música ao vivo e uma atraente receptiüdade por parte do nativo.
Exclusivamente banhado pelo Oceano Atlântico, o estiado possui 230 km de
litoral, com praias de águas momas e cristalinas, oom topografias diversas, variadas cores
do mar em dégradé que vão do azul ao verdê, piscinas naturais e 17 lagoas, das quais,
Mundaú e Manguaba são as mais importantes, pela proximidade da capital, pela
produtividade e por serem as maiores em extensão. Estas se unem por canais sinuosc e
cheios de exotismo, o que permite uma navegação regular entre suas ilhas. Além de
desfrutar da gastronomia local, o turista que se desloca a Alagoas pode, ainda, dar passeios
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de escunas pelas nove ilhas dessas lagoas, visitar cidades ribeirinhas e vastcs manguezais.
O artesanato, o folclore e as cidades históricas são outros atrativos que compÕem as
riquezas de Alagoas, que é um dos pólos turísticos mais significativos do Brasil.
O desafio é desenvolver o turismo sem perder a identidade cultural local e sem
permitir a degradação ambiental, isto é, um turismo sustentável e responsável.
Na foz do rio São Francisco, por exemplo, encontra-se um dos mais lmportantes
e ricos ecossistemas do estado, que engloba manguezais, dunas e coqueirais e é alvo de
medidas de preservação ambienta!. Outras praias encontram-se, igualmente, sob a égide
dessas medidas, como a do Peba (área de desova de tartarugas marinhas), e Paripueira,
local onde existe uma estação de proteção ao peixeboi, espécie ameaçada de extin@o.
Riqueza natural de destaque, o mangue é uma vegetação com função ecológica
que ajuda a fertilizar a zona costeira alagoana e a produtividade das marés. É o litoral sul de
Alagoas, que abriga a maior quantidade de vegetação de manguezais. O litoral norte,
conhecido como "Costa Dourada" e cercada por vastos coqueirais, vilas de pescadores e
anecifes de corais,
A costa dourada possue praias paradisíacas, praticamente intactas e oferta
hoteleira de qualidade. Com a implantação do Projeto Costa Dourada, a área está servindo
de modelo para desenvolvimento do processo de planejamento estratégico para o estado de
Alagoas. O projeto pretende estimular o turismo da região norte por intermédio de medidas
que incentivem os aspectos sociais e econômicos, aliados à preservação e recuperação do
meio ambiente da região.
Em termos de vias de comunicaÉo, grande parte do litoral alagoano passou a
ser mais acessível com o término da construção da rodovia AL-101, no início dos anos 90, o
que permitiu a promoção do turismo noutros locais que não apenas as regiões costeiras que
já recebiam grande fluxo de turistas, como a capital, Maceió, a Praia do Francês e as
piscinas de anecifes em Maragogi.
2.2O turismo em Alagoas
Segundo a Secretária Executiva de Turismo de Alagoas- SETUR (2OO2), o setor
de Turismo representa o segundo maior faturamento do Estado de Alagoas. Movimenta
cerca de R$ 1 bilhão ao ano, perde apenas para a cana-de-açúcar, com R$ 1,8 bilhão ao
ano.
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Historicamente, e de uma forma espontânea, Alagoas começou a se destacar
nos anos 70 entre os principais destinos turísticos brasileiros, segundo afirma a diretora de
Turismo de Negócio e Eventos da Embratur, Pires (2003, p.127):
"Não houve um planejamento para que as pessoas viessem para cá,
nem planejamento de infra-estrutura e nem de equipamentos como
hotéis, restaurantes e outros instrumentos. A gente pode dizer que o
fato de a atividade ter começado de maneira espontânea fez com
que, ao longo dos últimos trinta anos, a oferta fosse sempre adaptada
à demanda".
Essa forma não-planejada de desenvolvimento do turismo não foi exclusiva de
Alagoas. No Brasil e em outras partes do mundo, o início das atividades do turismo surgiu e
cres@u de forma espontânea e, conseqüentemente, de forma desordenada. Na ótica de
Pires (2003, p.127):
'O turismo é uma aüvidade econômica executada por empresas
privadas, como os hotéis, restaurantes e outros serviços de lazer e
entretenimento, mas tem como base, pelo menos aqui em Alagoas,
os recursos naturais, que são bens públicos. O ordenamento desse
processo, as boas relações entre o setor público e o setor privado
são fundamentais".
O setor tem como base os recursos naturais e mesmo com caráter espontâneo,
registrou um grande crescimento na década de 80. No início da década de 90 e, em
especial, até 1996, verificou-se um decréscimo do fluxo de turistas em Alagoas e isso se
agravou no começo do século 21, SETUR (2OO2). São de registrar, em particular, períodos
de extrema dificuldade êm conseqüência da Política Econômica do Govemo Federal, entre
1999 e 2000, que implicaram o fechamento de alguns equipamentos hoteleiros. O
surgimento de um novo plano econômico, o "Plano Real", que entre outras coisas, instituiu
uma nova moeda, alterou o câmbio drasticamente e atribuiu de imediato um valor cambial
maior que o Dólar americano à moeda, tomou o turismo local um produto de preço não
competitivo. Com o posterior retomo do valor da moeda do Brasil a patiamares mais
condizentes com a situação real da economia, com a adoção do câmbio flutuante, baseado
no superávit da balaça comercial, Banco Central do Brasil (2003), verificou-se a recuperação
do setor do turismo e, mais recentemente, o surgimento de novos investimentos e
empreendimentos.
Todo esse processo resultou em um amadurecimento da sociedade alagoana e
deixou evidente a necessidade de profissionaliza$o do turismo, quer no setor prÍvado, quer
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no setor público, quer no conceito da iniciativa privada, quer no de poder público. O turismo
passa, destarte, a ser entendido como uma atividade econômica prioritária. Por outro lado, o
surgimento de Faculdades de Administração, Marketing, Turismo, Hotelaria e Gastronomia,
o processo de Globaliza@o da comunicação, a disseminação da Intemet e a cultura do
tempo real permitiram que tantos os empresários como os gestores públicos pudessem
conhecer outras experiências no mundo. Especificamente em Alagoas, houve um
crescimento nesse sentido.
Segundo o presidente do Maceió Convention Bireau, Pacheco:
"Um fator que contribuiu para agravar os problemas enfrentiados pelo
setor desde o início é que apesar de ter tudo para ser um grande eixo
de desenvolvimento, o turismo nunca foi prioridade e nunca teve uma
política definida, fica, até hoje, à mercê dos govemantes". Filho; apud
Pacheco (2003, p.128).
Segundo o chefe de Gabinete da Embratur bacharel em turismo, Bentes:
'A queda substancial registrada na procura do destino turístico de
Alagoas a um ero estratégico que vendia apenas Maceió, enquanto
os outros Estados vendiam um destino completo, muito mais
abrangente. O Rio Grande do Norte, por exemplo, sempre vendeu de
Genipabu até a Praia da Pipa. Aqui, só há pouco tempo a cidade de
Maragogi que começou a se destacar'. Filho; apud Bentes (2003, p'
128).
O desenvolvimento do turismo depende do seu entendimento omo atividade
econômica prioritária e da abrangência da oferta turística.
O grande passo para o turismo começar a ser tratado de maneira profissional foi
dado por um órgão ligado a Secretaria de Turismo do estado de Alagoas - SETUR, o
Programa de Desenvolvimento do Turismo - PRODETUR (2002), com um programa de
desenvolvimento para o turismo com uma visão de longo prazo, uma concepção ampla e
abrangente que, para além da praia, englobava a cultura e o lazer, e envolvia questões
básicas, como os transportes, o saneamento, o comércio, a educação, a qualificaÉo e
outras atividades com relevância dentro da agenda do turismo.
2.2.1 Acultura como instrumento do turismo
Segundo Sergio Moreira, Falta ao desenvolvimento do turismo em Alagoas uma
componente cultural que vá agregar valorês, a baixo custo, ao segmento turístico. Afirma:
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A gente tem mais do que belezas nafurais e tem que saber vender
isso.
Ninguém vai à República Dominicana, a Cuba ou ao Havaí sem
consumir cultura. Mais próximo aqui no Nordeste, a Bahia se supera.
Se você chega no hotel, já recebe oferta de pacotes que incluem até
o roteiro dos teneiros de umbanda, porque eles sabem que o turista
não quer ficar só na praia ou na piscina do hotel. Ele vai consumir
cultura e de lá ele traz toda uma simbologia que custa caro, que
deixa rendas, porque representia uma cultura valorizada. Entra nesse
contexto a fitinha do Senhor do Bomfim, um jogo de búzios e até a
vela que eles vendem, dez vezes mais cara do que o mercado
normal, porque vem agregada do valor cultural'. Filho; apud Moreira
(2003, p.129),
A cultura preservada de uma comunidade é, cada vez mais, uma componente do
turismo, tão forte quanto a questÉio ambiental, e há, ainda, a questáio social que influencia
tudo isso. Assim, manter e valorizar os laços com a cultura local genuína é tão importante
quanto as questões de infra-estrutura. Não basta Íazer existir um empreendimento em uma
bela praia, onde tem uma comunidade pobre e deixá-la à margem, porque ela pode tomar-
se incômoda e adversária, quando poderia ser parceira. Em geral, os grandes
empreendimentos modificam a vida da comunidade e encarecem os seus custos cotidianos,
porque trazem novas referências de valores, quê se refletem, por exemplo, no sistema
imobiliário, aumenta os preços dos aluguéis. Por essa razão, essas comunidades devem ser
envolvidas, para que evoluam juntos e para sempre preservar e valorizar suas raízes
culturais.
À semelhança do que acontece noutros estados, também no de Alagoas a
cultura deve ser explorada proficuamente na atividade do turismo. Como exemplos, pode-se
citar a história das rendeiras que fazem o "Filé" e a dança "Cocede-Roda" na zona da Mata
de Alagoas.
No primeiro caso, trata-se de artesanato feito de fio de algodão que serve paÍa a
confecção de artigos de cama, mesa, banho e vestuário. Essa atividade tem sua produção
nas colônias de pescadores. Ora, conhecer como surgiu o 'Filé" nesses pequenos
povoados, bem como saber que sua origem vem da confecção da rede de pescar e
observar, no local, o trabalho realizado são experiências das quais o turista jamais se
esquecerá. São aspectos da cultura de um povo que, certiamente, agregam valores ao
turismo.
O segundo exemplo é o da dança "Cocede-Roda" na Zonada Mata de Alagoas,
uma reserva cultural nascida da união da cultura africana com a indígena. Considerada
como uma das manifestações mais belas, mais animadas e mais tocantes do Brasil, essa
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expressão cultural não é tratada com o mesmo valor com que o estrado vizinho de
Pemambuco dá ao Frevo e ao Maracatu e que o estado da Bahia dá às suas músicas e ao
Candomblé. Portanto, o Coco de Roda das Alagoas é o que têm de maior expressão e
maior riqueza cultural entre todas as danças, desde o Rio Grande do Norte à Bahia, merece,
indubitavelmente, uma maior valorização por via do turismo.
Esses são apenas dois dos muitos exemplos que pode-se evidenciar da cultura
de Alagoas, desde que devidamente preservada como componente fundamental do
desenvolvimento e da oferta turística do estiado, além, é claro, de ser primordial para a
própria sobrevivência da sociedade alagoana.
2.2.1.1 Manifesta@es folclóricas de Alagoas




Auto de temática marítima versando temas vinculados à vida no mar,
as dificuldades como empestades, contrabando, brigas entre marujos
e ainda as lutas entre cristãos e mouros infiéis, seguidores de
Maomé. Deriva-se das "mouriscadas" peninsulares ou das lutas e
danças entre os cristãos e mouros da Europa. .Ou ainda, é uma
reinterpretação das mouriscadas européias. E de origem ou
aculturação européia.
Coco Alagoano
O Coco Alagoano é uma dança cantada sendo acompanhada pela
batida dos pés ou tropel. Também é denominada de pagode ou
samba. Surge na época junina ou em outras ocasiões que se quer
festejar acontecimentos importantes nas comunidades rurais. Por
ocasião da tapagem da casa, o coco aparece em todo o seu
esplendor.
Tem oigem africana, filiada ao batuque angola-conguense. Talvez
tenha surgido na zona fronteiriça de Alagoas e Pemambuco, no
cordão de senas ocupadas no século X/lll pelo célebre Quilombo
dos Palmares. Dessa região espalhou-se por todo o Nordeste, onde
recebeu nomes e formas coreográficas diferentes como Coco
praieiro, na ParaÍba, Bambelô ou Coco de Zambê, no Rio Grande do
Norte, Trará ou de Roda em Pemambuco, Samba de Aboio e Samba
de Coco em Sergipe, além de outros.
üdiva
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Pastoril
É o mais conhecido e difundido folguedo popular de Alagoas. É uma
fragmenta$o do presépio, sem os textos declamados e sem os
diálogos. E constituído apenas por jomadas soltas, canções e
danças religiosas ou profanas de época e estilos variados.
Como os presépios, originam-se de autos portugueses antigos,
guardando a estrutura dos Noéis de Provença, França.
Presépio e Pastoril
Auto, apresentação em três partes (três atos), que versa sobre o
nascimento de Jesus Cristo. Conhecido também como pastoril
dramático, conesponde ao Auto das Pastorinhas de outros Estados.
Origina-se dos antigos autos pastoris portugueses, que eram formas
de dramatizações medievais, como os autos sacramentais, os
mistérios e as moralidades, e guarda a mesma estrutura de Noéis ou
autos de Natal, de Provença, Sulda França.
Os Personagens são a Mestra e a Contra-mestra, encabeçando os
cordões encamado e azul, respectivamente; a Diana, encabeçando
seu cordão, composto da caçadora, pastorinha e dois pastores: o
velho Simão e o pastorzinho Benjamim. Completam os personagens
o Anjo Gabriel, Lusbel (anjo mau) e a Cigana.
Reisado
Auto popular profano-religioso, formado por grupos de músicos,
cantores e dançadores, que vão de porta em porta, no período de 24
de dezembro a 6 de janeiro, anunciar a chegada do [Vbssias,
homenagear os três Reis Magos e Íazer louvações aos donos das
casas onde dançam.
Sua principal característica é a farsa do boi, que constitui um dos
entremeios ou entremeses, onde ele dança, brinca, é morto e
ressuscitado. Portanto, no sentido estito, são reisados em Alagoas,
além do próprio Reisado, o Bumba-Meu-Boi e o Gueneiro. A marca
alagoana dos reisados é que no estado ele sincretizou (misturou-se)
com o auto dos congos, por si próprio já um Reisado.
A origem desse folguedo é portuguesa. Em Portugal, na ldade
média, era costume os grupos de janereiros e reiseiros saírem pelas
ruas pedindo que lhes abrissem as portas e recebessem a nova do
nascimento de Cristo. Os donos das casas recebiam os grupos e a
eles ofereciam alimentos e dinheiro.
Gueneiro
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Grupo multicolorido de dançadores e cantores, semelhantes aos
Reisados, mas com maior número de figurantes e episódios, maior
riqueza nos trajes e enfeites e maior beleza nas músicas. O auto dos
gueneiros é um folguedo surgido em Alagoas entre os anos de 1927
e 1929. É o resultado da fusão dos Reisados alagoanos e do antigo
e desaparecido Auto dos Caboclinhos, da Chegança e dos Pastoris.
As personagens são: rei, rainha, contramestre, dois embaixadores,
general, lira, índio Peri e seus vassalos, dois mateus, dois palhaços,
às vezes uma catirina, a sereia, estrela de ouro, estrela brilhante,
estrela republicana, a banda da lua e as figuras.
Cambinda
Danç+cortejo, sem enredo ou drama, na qual as cantigas dançadas
Íazem referências a assuntos do cotidiano e santos católicos.
Embora cultuem São Benedito, nos cânticos não há a menor
referência a seu nome, nem o grupo possui ligações com as religiões
afro-brasileiras.
Cambindas são sinônimos ou adapta@es alagoanas dos Maracatus
de nação, oriundos de Pemambuco, penetrados em Alagoas através
dos municípios da região norte do Estado. Cambinda, Cabinda ou
Kabenda, segundo Mário de Andrade, era um reino de gente africana
próximo de Luanda, Angola.
Nina Rodrigues identifica os Cambindas aos conguenses. Na
verdade, eram indivíduos de diferentes tribos, que tomaram o nome
genérico do Golfo de Cambinda, onde embarcavam para o Brasil.
As músicas tocadas para a dança têm ritmo forte, contagiante,
algumas chamadas de "pancada-moto/'. As cantigas, algumas
improvisadas e outras decoradas são "tiradas" pelo mestre, sendo
respondidas pelas baianas.
Baianas
Grupo de dançarinas trajadas com as vestes convencionais de
baianas, que dançam e fazem evoluções ao som de instrumentos de
percussão. Esse folguedo constitui uma modificação rural dos
Maracatus pemambucanos, com elementos dos pastoris e dos
oooos, mesclados com can@es religiosas de aculturação negra.
Surgiu no Sul de Pemambuco com a denomina@o de Samba-de-
Matuto ou Baianal.
O folguedo não possui um enredo determinado. As baianas cantam
uma seqüência constituída de marchas de entrada ou abrição de
sede, peças variadas e por fim, a despedida.
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Os ritmos quentes e voluptuosos que acompanham cantos e danças
dos baianais sâo: Abaianado, pancada-motor, marcha, martelo e
baião. Recebem influências de emboladas, coco e cantoria de viola.
Nesses riüÍros, as dançadoras cantam peças que namm temas
circunstanciais, sentimentais, líricos e amorosos.
Bandas de PÍfano
As bandas de PÍfano, também denominadas de Zabumba,
Esquenta-Mulher, Carapeba etc., surgem em todos os Estados
Nordestinos e em parte do Estado de Goiás e em Diamantina, Minas
Gerais, evidente que com feições próprias e locais.
Em Alagoas o grupo é composto por dois pÍÍanos, um tambor, um
tarol, um bombo (ou zabumba) e um par de pratos. Em outros
Estados acrescentam-se outros instrumentos como Úiângulo, ganzÁ
etc.
Esses conjuntos têm origem ou acutturação portuguesa, se bem que
com traços da cultura de Provença (França). Data do sécttlo X/lll o
aparecimento dessas orquestras.
Seu repertório consta de ritmos tradicionais como Abaianado,
Bendito, Alvorada, Galope, Martelo etc., recebendo influências da
música popular urbana e de bandas de músicas municipais.
Sendo fato cultural de comunidades rurais, aparece de forma
bastante ativa em festas de santo, romarias, baüzados, vaquejadas e
também, acompanhando Íolguedos populares, tais como Cavalhada,
Mané do Rosário e outros.
Bumba-meu-boi
O único grupo existentê em Alagoas é o do Mestre Eurico (falecido
em junho de 1999), da Vila Bana Grande em Maragogi. O Bumba
tem como principal personagem o boi. A apresentaçâo do Bumba,
inicia com o desfile dos personagêns e bichos que integram o grupo,
@mo o mateu e a catirina, o cavalo- marinho, o foiaÉ, o jaraguá, o
caboclo do arco, filipa rapada, o morto e vivo, a margarida, o jacaré
do poço, o barbeiro, o empreiteiro, os trabalhadores, os urubus; ao
todo sáo quase 40 figuras, guê dançam ao som de um oniunto
musica! (violão, evaquinho, triângulo e pandeim), cantando toadas
de autoria do Mesffe Eurico.
O boi é o último a entrar em oena, como pêr§onagem principal, só é
chamado depois de preparado o ambiente para sua apresentação.
No Bumba-meu-boi, só há participa$o masculina, apesar de
algumas personagens representarem figuras femininas. Âo final de
cata apresentaSo, eles costumam queimar o loiarâ, segundo
dizem, para evitar azÂÍ para a próÍma reunião do grupo.
Fonte: Museu Théo Brandão (lnstituto Théo Brandão, í995).
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2.2.2 Reierencial histórico de Alagoas
Para além da componente cultural do turismo, uma oufra importante componente
é a histórica. Embora essa componente praticamente não seja explorada, Alagoas é um dos
estados mais vocacionados para o turismo histórico, pelas potencialidades associadas aos
fatos históricos por que passou.
Um dos muitos questionamentos refere-se à descoberta do Brasil,
nomeadamente sabe-se que o país foi mesmo descoberto em Porto Segurc ou em Alagoas
no Mono de Camaragibe. Possibilidade que, se explorada, abre "as portias" para o turismo
dessa localidade.
Ainda em termos históricos, ouúo importante marco da entmda de Alagoas na
história do Brasil foi quando os índios canibais Caetés comeram o Bispo Sardinha, embora
nâo exista nenhum monumento ao naufrágio da nau do Bispo Sardinha, em Coruripe, ou
seja, tal fato passa sem referência. Outros importantes vestígios históricos sâo ainda a
participaçáo da resistência dos negros à escravidão, pelo maior quilombo da história da
humanidade, e a lutia contra os Holandeses. Quer Penedo, quer Porto Calvo (com o "traidor'
Calabar) são cidades de origem Hotandesa. Vale salientar, ainda, as Cabanadas, na região
do Norte, e as primeiras levas de negros que vieram paÍa a exploração da cana-de-açúcar,
que o@Íreram em Alagoas.
Existem tradições e patrimônios culturais preservados que não existem mais na
África e que, atuatmente, são muito valorizados. Dessa forma, Alagoas deveria serum ícone
do movimento negro, um confluir de raças (africanos, americanos, franceses e bmsileiros
afros-descendentes) e um palco de discr.rssâo sobre escravidâo e a identidade da raça
negÍa, sobre a demosacia e a liberdade e sobre os seus efeitos na sociedade. O estado da
Bahia, por exemplo, aproveitra eÍaz, de alguns desses assuntos, uma fonte de riqueza.
Dumnte o período do lmpério português no Brasil, houve uma forte participaçáo
dos alagoanos em cargos de estado e inclusive ao nível de ministério. A República foi
proclamada por um alagoano e, por coincidência ou náo, os dois primeiros presidentes do




Na década de 30, Maceió era uma cidade com, aproximadamente, 50 mil
habitantes, repleta de intelectuais de importância política. São de referenciar alguns dos
principais escritores alagoanos (Aurélio Buarque de Holanda, Graciliano Ramos, Jorge de
Lima, Pontes de Miranda, Valdemar Cavalcanti) e, ainda, outros de fora, como José Lins do
Rego (escreveu Riacho Doce), Rachel de Queirós, James Amado e Jorge Amado. A
sustentação do Presidente Getúlio Vargas era feita pela família alagoana Góes Monteiro,
particularmente o Marechal Góes Monteiro, seu ministro da guena. Vale sublinhar, ainda, a
grande participação na redemocratização do país com o brilhante senador Teotônio Vilela, o
qual ficou conhecido como "O Menestrel das Alagoas".
Embora não exista referência de tanta reserva histórica, em outros estados
brasileiros, a maioria dos vestígios mencionados é desconhecida pela por grande parte dos
cidadãos e também não são explorados do ponto de vista do turismo. lmporta, pois, resgatar
todos os aspectos culturais e tradicionais do Estado de Alagoas. Desde os apresentados
anteriormente até os 500 anos de história da predominância da cana-de-açúcar como
principal esteio da economia alagoana. Nesse sentido, Filho; apud Bentes (2003, p. 132),
afirma: "acho que o turista gostaria de conhecer a usina, ver como funciona, como se mói a
cana, como se faz o melaço, como se transforma em açúcar, como é refinado".
lndispensável é, ainda, a criação do museu do açúcar de Alagoas.
2.2.3 Diversificação do turismo Alagoano
Como foi comentado anteriormente, a história de Alagoas é uma oportunidade
para o setor de turismo que ainda não foi explorada. lsso, deve ser observado, pois é
possível oferecer pacotes turísticos diversificados que ainda não foram trabalhados de forma
profissional. Tal é o caso de visitas à Sena da Baniga, símbolo mundial da luta pela
liberdade, embasada na história de Zumbi dos Palmares. É, ainda a situa@o de Mauá do
Nordeste, a cidade de Delmiro Gouveia, que se combina também com a histÓria do
legendário Lampião o "Rei do Cangaço'e suas passagens pelas tenas do sertão Alagoano.
Há, ainda, Piranhas e Xingo. lgualmente se pode explorar a primeira experiência de
aproveitamento de água no Brasil para geração de energia, em 1911, em Alagoas. Esse
feito gerou até música, cantiada pelo Brasil a partir de 1952, na voz do sertanejo e cantor
Luiz Gonzaga, fica a lembrança de que Delmiro deu a idéia e Apolônio aproveitou para criar
a Companhia Hidroelétrica do São Francisco - CHESF.
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Em Alagoas, para além do turismo de praia e sol, do modismo a que é sujeito e
das varia@es sazonais, é possível planejar uma ofertia turística mais sustentável, associada
ao turismo de lazer, ao cultural, ao ecológico, ao rural, gastronômico e aos negócios. De
acordo com Filho; apud Pires (2003, p. 133), "mesmo com o turismo de eventos, pode-se
segmentá-lo para as origens da história do Brasil, atraindo principalmente, estudantes e
professores". Apesar disso, segundo Filho; apud Pacheco (2003, p. 133):
"É daro que os estrangeiros não virão para cá porque Marechal
Deodoro é uma cidade histórica onde nasceu o proclamador da
República brasileira. Mas ele pode vir para cá e conhecer também
essa história, e conhecer Penedo, Palmeira dos índios e muito mais
defendo a interiorização do turismo, pelas veias da história'.
Existem, contudo, alguns problemas em relação ao nÍvel da preservação do
patrimônio histórico e cultural. Na cidade de Marechal Deodoro, por exemplo, a situação é
tão grave que a cidade saiu do roteiro das operadoras, deixa de mostrar sua rica história em
função do alto grau de degradação do patrimônio histórico. Além da necessidade urgente de
recuperar o seu patrimônio, no caso de Marechal Deodoro, Filho; apud Pires (2003, p. 133)
cita, ainda, outros componentes a explorar, como o seu vínculo com a história do Brasil,
como no caso de Penedo com o Rio São Francisco. Um outro bom instrumento de venda
desse roteiro, em sua opinião, pode ser o baile à moda antiga (baile histórico) que acontece
todos os anos em Marechal Deodoro:
"É uma festa turística com estilo, que poderia atrair turistas de vários
lugares do Brasil e do exterior, precisa ter promoção em edi@o em
revistas de circulação nacional. Ele está dentro de um patrimônio
histórico, dentro do contexto histórico, e para mim seria o link ideal
entre o passado e o presente. Filho; apud Pires, (2003, p. 133).
Um outro elemento de grande importância dentro das potencialidades turísticas
de Alagoas é a gastronomia. A culinária deve ser divulgada, quer em termos turísticos, para
que o turista consuma as especialidades locais, quer em termos nacionais, para que a
sociedade em geral a reconheça e a procure. O caso do nsururu" (uma espécie de marisco
de água salobra), um Molusco Bivalve, exclusivamente alagoano que não existe em nenhum
outro lugar do mundo, é um bom exemplo de difusão pela população em geral a partir do
seu reconhecimento pelo consumidor turista. Até à década de 60, esse marisco era
consumido apenas pela população ribeirinha. A partir da sua descoberta pelo setor turístico,
teve o seu sabor difundido e tomou-se um prato extremamente consumido por todos.
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Durante muito tempo, um dos diferenciais dentro de uma sociedade fez com que
o turismo fosse baseado nas paisagens naturais. Contudo, a procura de paisagens e
ecossistemas intactos e preservados exige combinar esses recur§os com outros nâo menos
importantes, como infra-estruturas, preservaçáo e recuperaçáo do meio ambiente, com
políticas de geraçâo de emprego também em outros setores fora do turismo. Todos esses
aspectos têm impacto na reproduçâo da fauna e da flora, fundamental à manutenção das
lagoas, mares e rios, como também do ponto de vista paisagístico. Em termos de uma oferta
diversificada, Filho, citado por Pacheco (2003, p' 136) afirma:
"Temos bons roteiroS de aventura, c6m trilhas ecOlógicas, inCluindO o
Rio são Francisco. Na área do eco-turismo, a própria caatinga
aproveita todas adversidades econômicas, geogÉficas, culturais e
históricas. Tudo pode ser transformado num produto turístico. Agora,
tem que ter uma visâo de prioridade, investimento e um trabalho
conjunto entre o setor público e o privado".
A diversidade cultural de Alagoas, desde que devidamente comunicada e
promovida, pode ser o grande diferencial que levará o turista a decidir entre Alagoas e os
seus principais conconentes.
2.2.3.1Pontos Turísticos do Destino Alagoas
Neste tópico, serâo apresentados alguns pontos turísticos do estado de Alagoas
(Figuras 3 a23).
FIGURA 3 - Foto da cidade de Maceió
Fonte: publicitário da 2003.
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FIGURA 4- Foto da cidade & lÚaceió-
Com uma população de quase 800 mil haHtantes, uma área de 512,8 knÉ, um
dima Tropical quente e úmido, uma temperatuna mínima de 21 e máxima de 32 graus
Celsius; Humidade Relativa do ar de79,2o/o e um índice PlwioméÍico, 1.410 mm/ano,
Maceió é uma das rnais bonitas capitais bnasileinas e a cda ano afirmasê @rno funportante
destino turístico nacional, que atrai visitantes de várias regiões do país, notadamente do Sul-
Sudeste e também do F.:<tedor.
A cidade, vocacionada paÍa o turisnrc, dispõe de invejável potencial: praias
paradisíacas adomadas por vastos coqueinais, arja or do mar varia do verde ao azul-
turquesa; lagoas exubenantes; culinária deliciosa e variada, artesanato, rico foldore e povo
hospitaleiro. Dispõe, ainda, de uma bem rnontada rede hoteleira, com hotéis de urna a cinco
estrelas (grande parte na orla marítima), pousadas e hospedarias, além de apartamentos de
aluguelportenporade, como um rcfurço na atta estaÉo-
No que se refere a reíaurantes e bares à beiramar, as melhores opções estâo
nas praias de Paiuçana, Ponta Verde e Jatiúca, quiosques padronizados, @ffi toda infr+
estrutura e bom atendimento, grande parte com música ao üvo. O Cardápio é variado com
comitl,as à base de ftríos do mar e oufas típicas da regiâo, alóm de bebidas de diversos
tipos, nacionais e intemacionais. Fàra os quê preferem ambientes rnais fechados, porém
animados, há restâurantes e bazintros na orüa rnarítima e em bainos rnoümentados' ooÍno
Stella Maris e Jaraguá, pontos de encontro notumo de naüros e turista. Neles, degustam*e
pratos da culinária típicq nacional e intemacional. Pana enoemer a noite, há boates e casa§
de shorrc espalhadas portoda a capital.
ta
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O turismo da capital alagoana tem como apelo sol e praia. As praias são
urbanizadas e próximas do entrc comercial, as mds procuradas pelos turistas sáo as de
paiuçara (onde há a praça dos $ete Coqueiros, um dos símbolog da cidade, e uma piscina
natural a 2 km da costa), Ponta verde e Jatiúca, ponto de êncontro de maceioensês e
turistas. Há outras prahs rnais afastadas, como Cn.z das Almas, Jacareci:a, Guotuma,
Garça Torta, Riaclro Do@, Mirante da sercia, Pratragy e lpioca, ao norte da cidade.
Fora dos limites da Cidade de Maceió, há outras praias que estão na peferêncla
do turista, nos litorais Norte e Sul. As agências de üagem que operem com tufismo
receptivo Íazem passeios diários em ônibus dirnatizados, @fi acompanhamento de guias
bilíngties. Outras boas op$es sâo os microônibus que também realizam passeios de
turisrno pana todas as outras cidades turísticas do estado de Alagoas'
Em publicações da Secretaria Fxecutiva de Turismo de Alagoas - SETUR
(200Íl), através da GeÉncia de Estudos e Pesquisas, e§tãbêleceu que o turismo alagoano
esta estruturado em nove Regiões de lnteresse turÍstico: Maceió, Cânion do rio São
Francisco, Costa dos Corais, Costa dos Coqueirais, C€leiÍo de Tradises Regionais, Delta
do Velho Chico (Rio São Francisco), Região das Lagoas, Região dos Quilombos e Região
das Tradi$es Culturais. Como se percebe, o Turismo não se Íêsunte somente à cidade de
Maceió, capital de Alagoas, que é o portão de entrada principal de Alagoas, há agradáveis
surpÍêsas no interior do estiado, entre eles destecamte os seguintes rnunicípios,
epresentados nas Figunas 4 a22.
FIGURA 5 - Foto da cida& deArapinca'
Encarte
cidaê quê se localiza a 135 km de Maceió e é conhecida conx) uma
referência no cultivo e tecnologia para a industializaçáo do tabaco'
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FreURA 6 - Foto da cldedc de Penedo.
Cidade gue fica localizada a Í84 km de Maceió e é conhecida como a
Beleza Histórica pela sra arquitetura banoca do século XVl, localizada às
mígens do Rio São Francisco, conhecido como o 'Rio da Unidade
Naciond'. Penedo impressiona pelos seus monumentos, ilhas, praias,
lugareje, artesanato, folclore e a culinária à base de peixes de água doce.
FIGURA 7 - Foto da cidade de Goruripe
Cidedc quc fica locdizada a &{ km dc Maceió e é conhccida pcla belcza dc
suc prdc e lagoc, pi*inc ndrrais formadas pdos aneciÊs, ârtêsanato
de palha dc ouricrrri c a culinária dc frutoe do mar.







Fonte: Guia de lnformações Turísticas Alagoas, SUN, 2003.
cidade que fica localizada a 26 km de Maceió, foi a primeira capital de
Alagoas, é conhecida como berço da Proclamação da República. É rica em
arquitetura colonial, artesanato em fio de algodâo em tecidos de renda,
labirinto, filé e bordados em geral e tem em Massagueira a fabulosa culinária
de frutos do mar, caranguejos, sururus e doces regionais.
FIGURA 9 - Foto da cidade de União dos Palmares
Guia de lnformações Turísticas Alagoas, 2003.
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cidade que fica localizada a 76 km de Maceió e é conhecida como o sÍmbolo
da resistência negra do Brasil, onde os Negros fundaram a República
independente do Quilombo dos Palmares, chega a arregimentar cerca de 30
mil escravos Íoragidos, seu líder era o Zumbi, que há 300 anos plantou o
ideal de liberdade para os oprimidos. Na Serra da Barriga, encontra-se
preservada a história, através do Parque de Zumbi.
FIGURA Í0 - Foto da cidade de Barra de São Miguel
Fonte: Guia de lnformações TurÍsticas Alagoas, SUN, 2003
Cidade que fica localizada a 34 km de Maceió, é conhecida pelas suas
praias cujos arrecifes suavizam as ondas forma uma grande piscina natural.
o local é próprio para os esportes e passeios náuticos. os mais freqüentes
são os passeios de saveiro, de jangada ou de escunas. O passeio
imperdível é o que vai da Barra de Sâo Miguel à praia do Gunga, numa
dessas embarcações locais.
FIGURA í1 - Foto da cidade de
Fonte: Guia lnformaçôes TurÍsticas Alagoas, SUN, 2003.
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cidade que fica localizada a 27 km de Maceió, nasceu de uma colônia de
pescadores, é marcante pela beleza de suas praias, e das piscinas naturais,
tem seu ponto alto nas festas de Santo Amaro e no carnaval.
FIGURA 12 -Foto da cidade de Palmeira dos índios
Fonte. Encarte publicitário da SETUR, 2OO3
cidade que fica localizada a 135 Km de Maceió, é conhecida pelas tribos
indígenas e as festas sertanejas, com um calendário rico, distribuído durante
todo o ano.
FIGURA 13 - Foto da cidade de Maragogi
Fonte: Guia de lnformações Turísticas Alagoas, SUN, 2003.
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Cidade quefica localizada a 130 km de Maceió, é conhecida pelas praias,
pelos belos hotéis e passeios às piscinas naturais é, ainda, a cidade
alagoana que fica mais perto de Recife, por estar na divisa, no norte de
Alagoas com Pernambuco.
FIGURA 14 - Foto da cidade de Japaratinga
Fonte: Guia de lnformações Turísticas Alagoas, SUN, 2003.
Cidade que fica localizada a 110 km de Maceió, é conhecida pelas praias
maravilhosas e pelas fontes de água mineral e proporciona aos visitantes a
travessia de balsa do rio Manguaba para alcançar o Porto de Pedras.
FIGURA í5 - Foto da cidade de PoÉo de Pedras
Fonte: de lnÍormaçÕes TurÍíicas Alagoas, 2003.
Cidade que fica localizada a 100 km de Maceió, é conhecida pelas praias
maravilhosas, seu artesanato em caco de coco, madeira e conchas do mar e
t
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proporciona, ainda, aos visitantes a travessia de balsa do rio Manguaba para
alcançar Japaratinga.
FIGURA 16 - Foto da cidade de Delmiro Gouveia
Fonte. Guia de lnformações Turísticas Alagoas, SUN, 2003.
CidadequeÍicalocalizadaa300kmdeMaceió,suasprincipaisatraçÕeséo
Canyon do Rio São Francisco e a trilha do Riacho do Talhado'
FIGURA 17 - Foto da cidade de Piranhas
onte: Encarte publicitário da 2003.
Cidade que fica localizada a 290 km de Maceió, às margens do Rio 
São
Francisco, catamarães e canoas a velas desfllam com visitantes' Suas
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grandes atrações são a usina Hidroelétrica do xingo e o coito do corisco,
esconderijo de Lampião, um bandido justiceiro, considerado pela literatura
de Cordel como o "Rei do Cangaço".







Fonte: Guia de lnformações Turísticas Alagoas, SUN, 2003
Cidade que fica localizada a 37 km de Maceió, é conhecida pela suas praias nativas
e piscinas naturais formadas pelos arreciÍes, pelo passeio de rio que corta a cidade,
e tem seu ponto alto no carnaval.
FIGURA 19 - Foto da cidade de Pão de Açúcar
Fonte. Guia de lnformações Turísticas SUN,
Cidade gue fica localizada a24O km de Maceió, as piscinas naturais do Rio
são Francisco, chamadas de prainha, que com seus restaurantes e
bazinhos sâo servidos deliciosos pratos de camaráo da cabeça grande
chamado de pitu e a tradicional carne de sol, nas feiras livres sáo oferecidos
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artesanato de palha, couro, barro, tecido e madeira. No folclore, pode-se
participar das danças: coco-de-roda, chegança, pastoril e reisado.







Fonte: Encarte publicitário da SETUR, 2003
Cidade que fica localizada a 63 km de Maceió, conhecida pelo cultivo e
industrializaçáo da cana-de.açúcar, tem um comércio bastante acentuado e
tem uma arquítetura histórica dividida, porque foi colonizada pelos
portugueses e, posteriormente, por uma breve ocupação holandesa
FIGURA 21 -Foto da cidade de Jequiá da Praia
íÇr
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Fonte: Guia de lnformações Turísticas Alagoas, SUN, 2003
cidade que Íica localizada a 60 km de Maceió, é conhecida pelas praias
selvagens. Uma atração é o encontro do rio com o mar proporciona um
banho energisante. É o lugar onde se pêsca a melhor carapeba do mundo.
O seu forte é a pesca amadora.
A GESTÃO DE DESTINOS TURISTICOS NA NTERNET
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FIGURA 22-FoÍo da Cidade de
l
Fonte: Guia de lnformações Turísticas Alagoas, SUN,
Cidade que fica localizada a 169 km de Maceió, as brancas dunas são as
suas grandes atraçôes, a Gincana de Pesca de Arremesso é o seu principal
evento e também é banhada pelo Rio Sâo Francisco.
FIGURA 23 - Foto da Cidade de São dos
Fonte: Guia de lnformações TurÍsticas Alagoas, SUN, 2003.
Cidade que fica localizada a 98 km de Maceió, tem como opções praias,
piscinas naturais formadas por corais e águas transparentes, límpidas e
cristalinas.
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2.2.4Tunsmo de massas, turismo de qualidade e Urismo de negócios
O turismo em Alagoas é uma atividade que não é recente e os motivos que lhe
estão associados são diversos, como: o turismo de massa, turismo de qualidade e o turismo
de negócios.
O turismo de massa é caracterizado, segundo Poon (1993) por: 1) férias
organizadas de forma estandardizada, rígida e inflexível, em que nenhuma componente
pode ser alterada, exceto com o pagamento de quantias muito elevadas; 2) férias
produzidas segundo uma replicação em massa de unidades idênticas, têm como linha de
força a economia de escala; 3) férias comercializadas maciçamente para uma clientela
indiferenciada; 4) férias consumidas em massa, onde os turistas se preocupam pouco pelas
normas locais, cultura, pessoas e ambientes dos destinos turísticos.
De acordo com Poon (1993), Sheldon (1997) e Werthner et al (1999), o perfil do
consumidor do turismo de massas pode caracterizar-se por: 1) ter pouca experiência de
viagens; 2) procurar basicamente o sol e o bronzeado sem olhar o destino; 3) não
apresentar grandes preocupações com o ambiente local; 4) ser uma massa homogênea e
previsível que se considera em segurança por se deslocar em grupo; 4) procurar a
comodidade nas unidades hoteleiras; e 5) não pretender aventura nem conhecimento da
cultura e dos ambientes locais.
Embora o tipo de turista de massa continue a existir no Brasil e no estado de
Alagoas, também são evidentes os sinais de outros tipos de turistas, que buscam a
qualidade ou se deslocam por razões de negócio. Assim, surgem novas formas de gestÊio
da oferta, mais flexíveis e inovadoras com opções turísticas personalizadas e com respostas
adequadas às exigências dos clientes. Quer devido ao nível de exigência dos consumidores,
quer devido a novos modelos de gestão das unidades hoteleiras e das agências e indústrias
de turismo, o turismo em Alagoas encontra-se em uma fase de desenvolvimento e transição,
na qual o recurso a novas Tecnologias de lnformação e Comunicação - TIC é uma
fenamenta bastante requerida.
O turismo de qualidade é uma das prioridades de algumas organizações
turísticas de Alagoas que colocam os clientes em primeiro lugar e desenvolvem estratégias
inovadoras para os servir. Contrariamente ao turismo de massas, este é um turismo sensível
ao meio ambiente, à cultura, às características da população e ao desenvolvimento local e
regional. O perfil dos turistas que procuram esta opção caracterizase por (Poon, 1993,
Sheldon, 1997 e Werthner et al, 1999): 1) um nível de experiência de viagens e nível
Á GESIAO DE DESTNOSTUNSIICOS NA INTERNET_ALAGoÁSE SEuspruT'Tc
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educacional maiores que os turistas de massas; 2) procurarem diversão, aventura,
patrimônio, cultura local e meio ambiente; 3) terem horários laborais mais flexíveis e bom
nível de rendimento; 4) terem princípios de vida mais sustentáveis; e 5) entenderem o viajar
oomo um modo de estar na vida.
O furismo de negócios em Alagoas é, ainda, uma outra altemativa interessante.
Geralmente o perftl do turista quê procura qualidade e o do que se desloca em negócio
coincidem, muito embora, por questões de tempo, as opções de conhecer os ambientes e
os perímetros circundantes às unidades hoteleiras se revele difÍcil. Contudo,
particularmente, em um momento em que estão inaugurados o Aeroporto lntemacional
Zumbi dos Palmares e o Centro de Conven@es de Maceió, o turismo de negócios surge
como importante altemativa a desenvolver de forma a ampliar a oferta de venda do destino
para a realização de congressos e seminários técnicocientíficos, quer nacional, quer
intemacional.
Segundo Filho;apud Pires (2003, p. 135):
"Alagoas tem hoje, condições de receber turista de lazer,
congressos, eventos diversos e trabalhar todos os segmentos de
turismo, mas precisa contar isso para o mundo".
Essa afirmação combina com os objetivos desta investigação, sobre a
necessidade de se divulgar Alagoas. Tarefa que, deve ser feita em parceria com o poder
público. Embora reconheça que o govemo tem feito algumas inserções nesse sentido, ainda
é pouco para a pretensão de transformar o setor em um pólo de desenvolvimento do estado
de Alagoas.
2.2.5 Como o Brasil é percebido no exterior
O Brasil ainda tem vários problemas no setor de turismo e hotelaria, a sujeira
nos espaços públicos, estradas mal conservadas, a falta de sinalização e o despreparo
(baixa instrução) das pessoas para lidar com o turista são as maiores reclamações, SETUR
(2002). Isto faz com que o Brasil ainda esteja na 294 do ranking, Ambrósio (2OO2), entre os
países que mais atraem turistas, e se situa atrás da Tailândia, Malásia, lrlanda e Bélgica.
Sem planejamento, as cidades com alto potencia! turístico podem ter sérios
problemas. Porto Seguro, por exemplo, no estado da Bahia, também localizada no Nordeste
Brasileiro, contabiliza 25.000 pessoas que vivem em favelas, em estado de miséria.
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Os resultados da Pesquisa Mundial realizada pela Confedera@o Nacional do
Transporte, CNT; SENSUS (2002, p. 28), e com apoio da Universidade de Michigan, nos
EUA, com o objetivo de saber como o Brasil é percebido no exterior (especificamente em22
países entre os quais os Estados Unidos, Japão, lnglatena e África do Sul) demonstram
que: 1) O Brasil e o povo brasileiro continuam conhecidos no mundo por suas praias,
futebol, alegria e cordialidade. Os seus produtos de exportação conhecidos são, ainda, o
café e a banana. Para 58,2Yo dos entrevistados, o café é o principal produto de exportação
embora na verdade apenas represente 3o/o da pauta brasileira de exportações; 2) A imagem
mais associada ao país é o futebol apontado por 36,6% dos entrevistados e o camaval por
19,4o/o dos inquiridos. Cerca de75% dos entrevistados afirmaram que o Brasil se encontra
na América do Sul e aqueles que indicaram vontade de conhecêlo se sentem motivados
pelo sol, pelas praias e pela natureza brasileira; 3) O brasileiro mais ilustre no exterior é o
etemo Rei Pelé, seguido do jogador Ronaldinho e do falecido piloto Ayrton Senna, ou seja,
todos os nomes associados ao desporto; 4) O brasileiro é percebido como um povo alegre,
hospitaleiro, confiável e trabalhador, por quase todos os países que participaram do estudo.
Acreditam, muitos investidores estrangeiros, que o Brasil resolverá, em um futuro
próximo, os seus problemas estruturais. Assim, a Embratur, antecipa esses eventuais
grandes investimentos, aposta na capacitação das pessoas e na introdução do patrimônio
histórico, cultural e ambiental como forma de diferenciação e de captação do turismo de
qualidade.
2.3 Dados estatísticos sobre o turismo em Alagoas
Os dados apresentados a seguir têm como Íonte o Boletim de Ocupa@es
Hoteleiras - BOH, da Secretaria de Turismo do Estado de Alagoas - SETUR, elaborado pela
Gerência de Estudos e Pesquisa - Setures, publicado, em 2001 ,2002,2003 e 2OO4, em
forma de relatórios.
2.3.1 O perfil do turista
De acordo com os relatórios da SETUR, no que se refere ao gênero, não
existem diferenças significativas entre os turistas que visitam o estado de Alagoas.
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Conforme se pode observar (Tabela 1), tanto os homens quanto mulheres que
vêm a Alagoas representiam valores percentuais idênticos e sem grande variação entre os
anos analisados e com uma diferença pro-homens, não-significativa.
TABELA í - Perfil do turista: Sexo
No que se refere à faixa etária (Tabela 2), o maior volume de turistas visitantes,
situam-se entre os 26 e os 50 anos de idade.
TABEI-A 2 - Perftl do turista: Faixa etária
Os principais motivos (Tabela 3) para a escolha do destino são: Passeio com
quase 60%, seguido de longe por Visita a Parente ou amigo com quase 22o/o e Negócios e
trabalho com quase 18%.
TABELA 3 - Perfil do turista: motivo da
Autor: Sergio Tadeu Regis Costa - Orientadora: Prof.a Doutora Maria Raquel Venfura Lucas- Universidade de Evora / Portugal
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SEXO 2001 em olo 2OO2 em o/o 2OO3 em%"
MASCULINO 56.47 52.02 52.52
FEMININO 43.53 47,98 47,48
TOTAL í00 í00 í00
FAIXA ETARIA 2001 em olo 2002 emo/o 2003 em %
De í4 a 17 Anos 2,75 4,04 3,84
De 18 a 25 anos '13,08 16,71 15,51
De 26 a 35 anos 29,01 26,20 30,22
De 36 a 50 anos 34.94 32.93 31.89
Dc 51 a 65 anos 16,59 12,52 13,27
Acima de 65 anos 3,63 7,60 5,27
TOTAL í00 100 í00
MOTIVO DA VIAGEM 2OO1 em olo 2O02 emo/o 2003 em %
Passeio 53.95 49,73 56,67
Neqócios/trabalho 21,70 20,02 17,03





TOTAL í00 í00 í00
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Os fatores decisórios da visita (Tabela 4) são quase exclusivamente atrativos
naturais da região com quase 93%.
TABEI-A 4- Perfil do turista: fator decisório da visita
Segundo a Tabela 5, as pessoas que chegam a Alagoas não organizam suas
viagens por Agência Tradicional.
TABELA 5 - Perfil do turista: forma de organização da viagem
Os turistas têm como influenciadores da sua escolha (Tabela 6), os amigos e
parentes com os seus comentários, no tradicional "bocaa-boca" com mais de 50%. O fato
de já conhecerem o local, ou seja, uma repetição de compra é considerada relevante com
quase 23o/o. A lntemet, fenamenta de destaque deste trabalho, representa, ainda, um fator
que influencia muito pouco a decisão da visita.
TABELA 6 - Perfil do turista: o influenciou a decisão da visita
FATOR DECTSÓRIO DA VISITA 2O01em% 2002 em Yo 2003 em %
Manifestações Populares 0,81 1,37 0,71
Atrativos Naturais 92,28 90,79 92,81
Ecoturismo 0,81 1,66 1,68
Turismo Rural 0,61 0,10 0,14
Patrimônio H istórico/Cu ltural 0,41 0,98 0,99
Custo Total da Viagem 1,62 0,98 2,11
Compras 0,41 0,59 0,85
Outros 3,05 3,53 2,39
TOTAL í00 í00 í00
FORMA DE ORGANIZAÇÃO DA VIAGEM 2001 emo/o 2002 em o/o 2003 em %
Orqanizada por Aqência Tradicional 37,94 18,70 20,86
Não Organizada por Asência Tradicional 62.06 81.30 79.14
TOTAL í00 í00 í00
O QUE TNFLUENCIOU A DECISÃO DA VISITA 200í em % 2OO2 emo/" 2003 em %
Gomentários de Parentes e Amlgos 48,37 50,64 57,40
Já Conhecia o Local 25.00 28.89 22.85
Asência de Viasem 13,01 8,23 9,31
7,72 5,29 5,50Publicidade/Promoção
lnternet 1,?2 2,25 2,26
Outros 4,68 4,70 2,68
TOTAL í00 í00 100
A DE Uma
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Os meios de transporte utilizados (tabela 7) pelos turistas são: avião, ônibus e
@ÍTO
TABELA 7 - Perfil do turista: meio de utilizado
A forma de hospedagem preferida (Tabela 8) é o hotel com quase 35o/o,
seguido das casas de parentes e amigos com quase 32o/o, as pousadas com 18o/o e
o apartfFhotelcom quase 7%.
TABELA 8 - Perfil do turista: meio de hos utilizado
No que se refere ao tempo de permanência médio da visita, não se verificam
diferenças entre os turistas nacionais e estrangeiros, permanecem ambos cerca de sete a
oito dias (Tabela 9).
TABEI-A 9 - Perfil do turista: média
A renda média individual dos turistas que visitam Alagoas é de pouco menos que
mil Dólares americanos (Iabela 10).
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MEIO DE HOSPEDAGEM UTILIZADO 2O01em%o 2002em olo 2003 em %
Hotel 41,12 36,61 34,29
Casa de Parente/Amigo 27,30 32,34 31,97
Pousada 13,16 17,54 18,07
Apart-Hotel 9,76 6,57 6,63
Casa/Apf Aluguel 3,84 4,68 4,56
Casa Própria 1,75 1,95 2,00
Pensão/Hospedaria 0,98 1,17 0,72
Gamping 0,44 0,58 0,08
Albergue 0,44 0,34 0,64
Oufos 1,21 1,22 1,04
TOTAL í00 í00 í00





2002 2003RENDA MEDIA INDIVIDUAL MENSAT 2001
809.63 1.011.52 928.00U$
2.832.25 2_800.00R$ 1.874.47
TABEI-A í0 - Perfil do turista: renda média individual mensal
Os turistras gastam diariamente, em média, vinte e dois dólares americanos por
pessoa (Tabela 11).
TABELA íí - Perfil do turista: gasto médio individual diário
No que se refere ao nível de satisfação, registrada na visita realizada, quase
91% dos turistas pretendem voltar, o que representa um nível de satisfação elevado (Tabela
12).
TABELA 12 - Perfil do turista: turistas ndem voltar
onte:
A maioria dos turistas são brasileiros, com quase 96% (Tabela 13).
TABEI-A í3 - Perfil do turista: origem
Quanto à forma de viajar, a tabela 14 evidencia que os turistias preferem viajar
com a família, seguido de perto pela opção de viajar só, e posteriormente, com amigos ou
em excursão. A informação apresentrada permite demonstrar que Alagoas tem atrativos para
uma faixa de idade bastante alargada, que predominam os turistas nacionais e que a visita
se realiza, sobretudo, em família e, principalmente, por motivo de passeio (belezas naturais,
I CnSrÃO »5, OTSTINOS TURISTICOS NA NTERNET- ÁLAGOÁS E SErd,§ PRINCIPAIS CONCORRENTES: urna Analise Compwativa
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GASTO MEDIO INDIVIDUAL DIARIO" 2001 2002 2003
U$ 40.65 20.56 22.03
R$ 93,50 57.58 63.02
2OO2 emo/" 2003 em %TURISTAS QUE PRETENDEM VOLTAR 2OO1 emo/o
89,25 87,53 90,97Sim
Não 3,84 3,60 2,72
6,31Não Sabiam 6,91 8,87
í00 í00 í00TOTAL
ORIGEM 2OOl emo/o 2002 emTo 2003 em %
Nacionais 88.60 95.08 95.60
EstranEeiros 11,40 4.92 4.40
TOTAL í00 í00 í00
M
lazer). lsso demonstra um grande potencial para o setor turístico, em especial pela sua
promoção nos mercados extemos.
TABELA í4 - Perfil do turista: forma de
Atualmente, Portugal, Argentina e ltália são os principais países emissores de
turistas para Alagoas. lntemamente, tal papel cabe a São Paulo, Pemambuco, Rio de
Janeiro e Bahia flabela 15).
TABELA í5 - Dados : mercados emissores
2.3.2 Demanda turística de hospedagem
O fato de o fluxo de hospedagem ter aumentiado, enquanto que a oferta de
hotéis, de nível médio e alto, ter diminuído significa que outros tipos de alojamentos de
menor porte vêm ocupa um espaço de forma altemativa e crescente em Alagoas.
O fluxo globa! em Alagoas e o fluxo global em Maceió têm demonstrado
crescimento entre os anos 2000 e 2003, ao contrário do fluxo hoteleiro de Maceió. (l'abela
16).
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2OO2 emo'/" 2003 em %FORMA DE VIAJAR 2001 em olo
51,10 47,74 46,20Gom Família
v.10 36.77 32,21só
14_36 13.49 16.95Gom Amiqos
4.64Em Excursão o,44 2,00
í00 í00 í00TOTAL
2001 o/o 2002 o/o 2003 %MERCADOS
EMISSORES 2000
o/o
São Paulo 30.7 São Pau 10 32.7São Paulo 35.5 São Paulo 35.1
Pernambuco 15.0Pernambuco 14,3 Pernambuco 14,9 Pernambuco 17,3
8.6 Rio de Janeiro 8.4 Rio de Janeiro 8,2 Rio de Janeiro 8,4Rio de Janeiro
7.8 Bahia 8,0 Bahia 8,9Bahia 7,O Bahia
5.6 Minas Gerais 4,8Rio G. do Sul 6,2 Rio G. do Sul 5,9 Rio G. do Sul
Seroioe 5.4Serqioe 4.0 Serqipe 4.1 Serqipe 4,5
lnterno
aoÀ606 Portuoal 26.5 PortuoalAroentina
14.8 Aroentina '18.0 Arqentina 21.8Uruquai 10,9 Portuqal
16.5Itália 7.8 Uruouai 8.6 Uruouai í 0.5 Itália
Externo
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ANOS FLUXO HOTELEIRO MACEIO FLUXO GLOBAL MAGEIÔ FLUXO GLOBAL ALAGOAS
2000 260.926 613.943 í.105.097
2001 342.830 833.731 1.250.596
2002 384.í39 889.622 1.334.433
2003 357.758 1.012.618 1.518.927
TABEIA í6 - Fluxos da Demanda TurÍstica de hos
O desempenho verificado na Tabela 16, não conesponde ao desempenho da
taxa de ocupação, que, para o mesmo período, decaiu de 69% paraS4o/o (Tabela 17).
TABEI-A 17 -Taxa de da Demanda Turística de
Verificase, ainda, uma diminuição na taxa de ocupação na ordem de
aproximadamente 20% ffabdas 18 e 19), a permanência média caiu em aproximadamente
19% (Tabela 19) e a hospedagem tem um desempenho, de 342,8 mil em 2001, subindo
para 384,1 mil em 2002e declina para357,7 mil em 2003, o que indica um crescimento
ainda não estabilizado, na ordem de 4,3'/o (Tabela 19).
A maior demanda é a temporada do verão do Nordeste brasileiro, em Outubro,
Novembro e Dezembro. Mais turistias visitaram Alagoas por menos tempo e hospeda-se em
acomodações altemativas.
O fato de o fluxo de hospedagem ter aumentado, enquanto que a oferta de
hotéis, de nível médio e alto, ter diminuído, significa que outros tipos de alojamentos de
menor porte vêm ocupar um espaço de forma altemativa e crescente em Alagoas, o que
justifica também, de algum modo, o declínio da taxa de ocupação (Tabelas '16, 17,18 e 19),
justiftca o aumento de Unidades de Hospedagens - UHs e de Leitos, e, também, como
conseqüência, gerado um aumento do número de empregos diretos e indiretos no setor
hotelario (Tabela 20 e21).
A DESTNOS TUNSNCOS NA NTERNET_ ÁI,AGOÁS E SEUS PRNCIPfiS Uma
TAXA DE OCUPAÇÃO 2000 2001 2002 2003
% 69.02 68,05 57,00 u,40





































31.437 84.4 4.4 39.815 78.9 3.7 44.306Jan 89,8 5,2
Fev 81.7 5.1 25.683 60.0 3,9 28.229 48,6 3,3 24.325
52.1 3.2 30.918 49.4 3.7 25.121Mar 77,7 4,5 29.589
ío Trimestre 83.1 4.9 86.709 65.7 3,9 98.962 59.3 3,6 93.752
27.254 5',1.2 2.8 31.551 46.1 3.0 29.219Abr 65,9 4,2
Mai 57,4 3.8 24.642 47.2 2,8 30.412 34,6 3,1 20.274
25.396 42.2 2.8 27.143 40.4 3.4 22.293Jun 56,3 3,9
? Trimestre 59.8 4,0 77.292 48.5 2,8 89.106 40,3 3,1 71.786
71.4 4.5 164.001 57.0 3.4 í88.068 49.7 3.4 í65.538ío Semestre
Jul 74,3 4,5 31.801 62,9 3,6 35.909 64,1 4,0 34.863
3.6 25.990 51.2 2.6 31.442 52.2 3.4 28.150Aqo 60,5
Set 64.0 3,8 28.888 50,4 3,3 26.895 54,9 3,5 28.650
30 Trimestre 66.3 4.0 86.679 54.9 3.2 94.246 57.1 3.6 91.663
Out 63,7 4,2 30.056 58,í 3,5 33.337 56,2 3,3 32.429
66.4 3.9 31.532 62.4 3.3 36.475 59.3 4,0 30,251Nov
Dez 64,6 4,3 30.562 56,4 3,6 32.013 67,4 3,7 37.877
64.9 4.1 92.150 58.9 3.4 101.825 61.0 3,7 100.55740 Trimestre
192.2202o Semestre 65,6 4,1 178.829 56,9 3,3 196.07í 59,0 3,7
342 830 570 33 384.í39 54"40 3.5 357.758Ano 68.5 4.3
TABEI-A í8 - Demanda Turística de hospedagem: indicadores turísticos para
TABELA í9 - Demanda Turística de hospedagem: comparativo e variação do fluxo
hoteleiro
TABEI-A 20 - Demanda Turística de hospedagem: UH's / Leitos - 2003
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Gomparativo e variação do
fluxo hoteleiro global
ANOS ? ?
2001 2002 2003 03t02 03/0í
Taxa de ocupacão 68,5% 57.Oo/o 54,40/o - 4,560/o -20,58%
Permanência Média 4.3 3,3 3,5 + 6,06% - 18,60%
Fluxo Hoteleiro 342.830 384.í39 357 -758 - 6.870/o + 4.35o/o
Fluxo Globa! 833.73í 889.622 1.012.618 + tl3-8,3o/" + 2'l-A60l"




MACEIO ALAGOASEMPREGOS GERADOS NA HOTEI.ARIA - 2OO3
10.5796.197Empregos Diretos
48.24028.258Empregos lndiretos
34.455 58.819Total de Empregos Gerados
TABEI-A 2í - Demanda Turística de na hotelaria
Fonte: SETUR- Secretaria de Turismo de Alagoas,
2.3.3 Dados estatísticos complementares
Alguns dados estatísticos complementares são apresentados nas Tabelas 22 a
26. Das suas análises, ressaltam a importância do mercado consumidor gerado pelo
turismo, a receita gerada, a renda gerada e sua respectiva distribuição. Apresenta, ainda, o
impacto no Produto lntemo Bruto - PlB, valor apenas disponível para o ano de 2000.
Verificase que houve 4O,![o/o de desvaloiza$o inflacionária do Real, moeda
nacional, e com relação ao dólar, o câmbio passou de R$1,80, para R$ 2,85, por U$ 1,0, ou
seja 58% de desvaloizaSo cambial no mesmo período am análise, compreendido entre os
anos de 2000 a 2003.
TABEI-A 22 - - índice de Preço ao Consumidor- IPCA e o Dólar Americano.
Fonte: lnstituto Brasileiro de Geografia e Estatística- IBGE, órgão oficial do govemo brasileiro,
A receita global gerada, tanto em Maceió, quanto no resto de Alagoas, teve
crescimento significativo de 2000 a 2003, na ordem de aproximadamente lO0o/o, supera
desvalorização cambial e em quase o dobro da inflação.
TABEI-A 23 - Receita global
e
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2002 2003RECEITA GERADA 2000 2001
318.576.952.41 457.641.223,34 494.1fi.704,51MAGEIÓ R$ 247.954.268,11
382.292.342.89 549.169.468,01 592.980.845,41ALAGOAS G} MACEIÓ R$ 297.545.121,73
í.087.í 33.552,92700.871.296,30 1.006.8í2.693,35Total 545.50í.389,84
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A renda global gerada, tanto em Maceió, quanto no resto de Alagoas, teve
crescimento significativo de 2000 a 2003, na ordem de, aproximadamente, 80%, também
supera em quase 30% da inflação e da desvalorização cambial.
TABELA24- Renda
Segundo o IBGE (2001), a média nacional de participação do setor de turismo no
PIB, era de7%. A nossa participação local está abaixo, em 1,3%. Pelo aqui apresentado,
essa participação deve ter melhorado de 2001 a 2003.
TABELA 25 - Dados complementares: lm no PIB - Alagoas
*Dados não fomecidos à SETUR, pela Secretaria da Fazenda do Estado de Alagoas.
A Tabela 26 demonstra que em Real (R$) o crescimento na ordem de
aproximadamente 80% tem sido acentuado, porém quando se compara com a variação
cambial, ainda se verifica um crescimento mais modesto, na ordem de, aproximadamente,
25o/o, euê não deixa de ser relevante.
TABEI-A 26 - Dados complementares: de renda
20032001 2002RENDA GERADA 2000
999.493.852.36554.983.790.16 716.951 .059,86 990.767.620,62R$





112.530.14,61 127.738.253,94 126.159.888,36U$ 1't 1.305.082,36
258.819.332,61 357.667.111,M 360.817.280,70
Salários
(36.í %) n$ 200.u9.148,25
200.248243,85US 176.669.839,87 't78.614.329,26 202.753.516,65
567.709.M6,62 572.709.977,40R$ 3í8.005.711,76 410.812.957,30
Lucros em Geral
(67,3%l
23.353.808,20 23.065.242,75U$ 20.a9.405,64 20.573.378,24
65.390.662.96 65.966.594,26RS 36.628.930,15 47.318.769,95
lmpostos e Subsídios
(6.6%)
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2.4 Propostas e perspectivas
2.4.1 Propostas
No que se refere às propostas Janini Pires apresenta três projetos para o
desenvolvimento do turismo em Alagoas, com a seguinte seqüência de prioridades:
"Primeiro a recuperação e preservação das áreas naturais
degradadas; em segundo lugar viria um plano de promoção para o
Estado, fundamentado nos princípios de segmento, uma coisa
planejada e em terceiro lugar, um trabalho de articulação entre o
setor público, privado e organizações não govemamentiais, para
assegurar que esse plano de trabalho fosse seqüenciado". Filho;
apud Pires (2003, p. U2).
As propostas apresentadas por Pires têm respaldo dessa investigação, no item 6.1
2.4.2Perspectivas
Apesar de a oferta turística se concentrar mais em Maceió, tudo indica que essa
atividade venha a aumentar principalmente nesses municípios. Esse aumento da oferta
turÍstica possibilitará o enriquecimento da imagem global da região Nordeste do Brasil e, por
conseguinte, do estado de Alagoas, com sinergias na oferta disponível.
O setor do turismo já ocupa uma posição de destaque na economia brasileira. O
turismo no Brasil cresceu nos últimos anos em média de 3.5% ao ano, o que significa uma
contribuição de 7.0 o/o pãràformação do PIB brasileiro no ano de 2000 (Embratur, 2003).
Segundo Paiva (1995, p.54):
"O Brasil possui três pólos ambientrais - a floresta amazônica, a mata
atlântica e o pantana! mato-grossense -, além de inúmeros parques e
reservas que precisam ser valorizadas pelos brasileiros e integrados
a um turismo harmonioso, que vá de encontro às práticas alienadas e
excludentes'
No Brasil, e em Maceió, em particular, o turismo é e continuarâ a ser, nas
próximas décadas, um dos setores da economia com um grande potencial para ajudar no
desenvolvimento. Todas as dezenove cidades citadas (ihem2.2.3.1) do Estado de Alagoas
são exploradas pela atividade turística e apresentam um potencial muito forte para evoluir
em todos os aspectos de sustentabilidade, no econômico, ambiental, social e cultural e
podem contribuir paru a melhoria da qualidade de vida da população local.
Aruírlise Compodtva
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CAPíTULO III
3 O MARKETING TURíSACO NA INTERNET
Neste capÍtulo são revistos os conceitos e evoluçôes do marketing, da
comunicaçáo e promoção no marketing, do marketing na intemet e do markeüng turístico na
intemet É ainda apresentada uma síntese da revisáo dos principais trabalhos relacionados
com a temáüca em estudo.
3.í Marketing: conceito e evolução
O conceito de marketing é apresentado por diversos autores, sempre Com
atguns pontos em @mum: mercado, produtos e serviços, tro@, produtor, consumidor ou
cliente e, mais recentemente, valor. De origem ingtesa, esse @ncêito não possui tradução
literal para o português, embora várias tentaüvas tenham sido feitas (mercadizaçáo e
mercadologia), sem o desejável efeito e o mesmo sentido do termo original.
Tmdicionalmente, o markeüng era definido como o prooesso de gestÉlo do fluxo
de produtos (bens e serviços) desde o produtor ao cliente final. A abordagem era colocada
nas vendas (o que vender e como vender). Atualmente, o markeüng é a resposta ao diente
e centra-se na razâo ou razôes pelas quais este compra. Por esse fato, são cada vez mais
importantes as fisiologias da @mpra, ou seja, os aspectos físicos da experiência concreta
da compra e a sua psicologia e geografia (psicografia). Os pontos de contacto, físicos e
psicológicos, @m o cliente passam a ser essencial e representam o momento em quê o
especialista deve intervir.
Em termos de evoluçâo, na década de sessenta, esses pontos de contacto eram
tênues ou inexistentes. As empresas se preocupavam com os produtos manufatumdos em
deúimento dos interesses do mercado que atendem, considera, por vezes
equivocadamente, as necêssidades dos seus clientes. Contudo, com a oconência de uma
série de fatores nessa década, como a oonsagmçáo da teleüsão, a altemativa de emissonas
de Édio FM, a afirmaçâo dos Shopping Centerc, a institucionalização do Franchising, a
especiatizaçâo das mídias impressas e a mulüpticação de supermercados, iniciou-se a
segunda geraçáo do marketing. Esta se hduziu em uma maior pressão sobre as empresas,
uma maior organizaçâo das fenamentas de marketing, que antes se enconEvam
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integradas em várias unidades organizacionais e, conseqüentemente, em uma união dessas
fenamentas em uma única área.
Na década de 80, surge a terceira geração do marketing, como resultado da
perfeita adesão das empresas aos conceitos de marketing, quando, entendem e
operacionalizam o que fora, segundo Souza (1994), teorizado por Drucker trinta anos antes,
e à mudança radicaldos seus processos de planejamento e de ação de maketing.
Ainda em termos evolutivos, até o final da década de 80, perdurou a designada
4a geração do maketing. Como fato importante é de salientar a descoberta por parte das
empresas do valor da sua imagem e, conseqüentemente, a preocupação na definição e
formatação das identidades corporativas, para posterior difusão e conquista dessa imagem
no mercado.
Nos anos 90, a evolução centra-se na disseminação dos softrvares de banco de
dados amplamente disponíveis, para computadores e cada vez mais baratos, o que levou ao
que se chamou de Base de Dados de Marketing, permitindo uma segmentação mais
específica e eficiente do mercado e o atendimento personalizado dos clientes. Surgiu, então,
a denominação do maketing um-a-um, amplamente difundido como marketing de
relacionamento e o retomo ao atendimento personalizado através do profundo
conhecimento das necessidades e preferências dos clientes. Cria-se, dessa forma, uma
sistemática que permite aos executivos buscarem produtos para seus clientes e não mais
clientes para seus produtos.
Em altemativa aos tradicionais - 4 P's - do marketing (Preço, Produto, Promoção
e praça), segundo a classificação sugerida na década de 60 por McCarthy (1982), Ettenberg
(2002) defende uma nova fórmula, a dos - 4 R's' - Relacionamento (a longo prazo com o
cliente), Redução (do objetivo), Relevância (estratégica) e Rewards (prêmios de fidelidade e
não apenas prêmios pontuais de promoção), passase a atuar de maneira segmentada nos
desejos e valores dos clientes nos melhores segmentos, para neles extrair a quota máxima
da despesa do cliente fidelizado.
Costa (1987) resume em termos conceituais os seguintes aspectos associados
ao marketing:
As atividades de marketing iniciam-se antes da produção, através de instrumentos
de pesquisa de mercado;
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Abrange atividades de planejamento e desenvolvimento de produtos e serviços,
determinação do preço de venda, seleção de canais de distribuiÉo e a definição do
esforço promocional;
O marketing não acaba com a venda ou com a entrega física do produto ou serviço;
Toda empresa gom ou sêm fins lucrativos deve ter planos de marketing que visem a
ganhos mútuos;
Toda empresa deve levar em consideração a con@nência, procura seus pontos
fortes e fracos.
Em termos de síntese, Brown (1997) apresenta em ordem cronológica, a
evolução das diferentes proposi@es sobre marketing, que se complementam,
posteriormente, com outros autoresí:
Em 1954, com a prática da administração de empresas, Drucker lança o marketing
modemo: o maketing é função distinta e singular da atividade comercial'
Em 1960, o conceito de marketing evolui de acordo com o delineamento de Levitt em
Marketing Miopia, que considera que as atividades comerciais devem se desenvolver
de trás para frente, partindo das necessidades dos clientes.
Em 1969, Levitt e Kotler, começam a esboçar a esfera de ação do marketing: é uma
atividade abrangente, aplicada tanto a políticos, instituições beneficentes e
universidades quanto a produtos. Contudo, para Luck (1970) o maketing deve ser
limitado às ações de mercado.
Em 1971, Bel, Emory e Kotler afinnam que: o maketing deve ir além do foco no
cliente e cuidar de assuntos sociais mais amplos.
Em 1g72, Kotler sustenta que o marketing é mais uma categoria da atividade
humana, como votar, amar, consumir e lutar.
Em 1g76, Hunt declara a vitória dos partidários da ampliação da esfera de ação do
maketing.
í Todas as informa@es contidas nos tópicos seguintes foram extraídas do artigo de Brown (1997), intitulado "A
crise dos 40". lnform ações completas da obra na bibliografia desta dissertação.
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Em 1978, segundo Sachs e Benson, o êxito do marketing não é apenas satisfazer as
necessidades dos clientes, mas, sim, proporcionar-lhes um nível de satisfação
superior à oferecida pelos conconentes.
Em 1983, quando começam a surgir dúvidas quanto à aplicabilidade do marketing a
alguns setores, Workman considera que o marketing é inelevante em empresas de
alta tecnologia e pode até inibir a inovação.
Em 1986, Dickinson e colaboradores afirmam que marketing é basicamente uma
disciplina manipuladora.
Em 1989, para Baker, o marketing trata de trocas que satisfazem tanto
consumidores, quanto fomecedores - não apenas consumidores.
Em 1990, Naver e Slater afirmam que o marketing não se aplica ao mercado de
commodities (mercadorias). Para Wensley, o conceito também falha nos setores de
serviços, atividades não-lucrativas e ad ministração pú blica.
Em 1991, a análise de Kheir-El-Din comprova que há uma relação entre o sucesso
empresarial e a orientação para o marketing. Christopher e outros lançam a idéia de
que o marketing deve se concentrar em relacionamentos de longo prazo.
Em 1993, Hooley e Sauders sustêm que o maketing chegou à maioridade e com
alta popularidade. Marion, Cova e Svanfeldts, ao contrário, afirmam que o marketing
está à beira de uma séria crise intelectual. Para Thomas, o conceito apenas não
funciona em alguns países do leste europeu.
!
Em 1994, vários autores, entre os quais Lynch, Brownline e colaboradores, insistem
que o marketing chegou ao seu fim.
Em 1997, a crise continua em debate, mas o marketing de relacionamento começa a
ganhar força como possível solução.
Uma nova óptica do marketing, chamada de "marketing de excelência", inicia-se com
a Guena do Golfo e termina com a crise do Nasdak no ano 2000 (Coelho e Cravique,
2OO2). Nessa fase, o cliente necessita ser encantado e a sua fidelização é crucial.
Como resultado, a oferta toma-se personalizada e a conconência é maior e mais
dinâmica.
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Kotler (2000) sugere duas definições ou variantes sobre o conceito de marketing,
uma social, e outra gerencial. No conceito social: marketing é um processo social por
meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtêm aquilo de que necessitam e o que
desejam com a criação, oferta e livre negociação de produtos e serviços de valor
com outros; no conceito gerencial: marketing é um processo de planejar e executar a
concepção, a determinação de preço, a promoção e a distribui@o de ideias, bens e
serviços para criar negociações que satisfaçam metas individuais e organizacionais.
Atualmente, vive-se a idade do ouro do marketing, ou seja, a era do marketing post-
lntemet, na qual é necessário refletir sobre o futuro e sobre a filosofia a adotar nos
atuais contextos econômicos. Ettenberg (2OO2) afirma ser necessário reinventar o
marketing, dada a situação de concentração da demanda, do retrocesso do
consumismo e das maiores exigências dos consumidores. Segundo esse autor, o
sucesso empresarial nos próximos vinte anos vai depender da criação de uma
relação de longo prazo entre as empresas/mar@s e os clientes. Os clientes são o elo
mais importante, dominante, o centro de gravidade da economia, e a relação de
longo prazo com o cliente é fator decisivo.
Embora o conceito de marketing tradicional seja alvo de desafios e mutações
constantes, o marketing continuarâ a desempenhar o seu papel, desde que sê ajuste às
novas exigências do cliente, seja inter-atuante e conheça cada cliente individualmente. Um
conceito de marketing universalmente divulgado e aceito é o formulado por Kotler (2000, p.
30):
"Marketing é um processo social por meio do qual pessoas e grupos
de pessoas obtêm aquilo de que necessitam e o que desejam com a
criáção, oferta e livre negociação de produtos e serviços de valor,
com outros".
Nessa definição, por necessidade, entende-se a sensação de privação relativa à
ausência de um bem, e por desejo, a satisfação de uma necessidade de uma determinada
forma, de acordo com o histórico, a crença e a cultura do indivíduo, bem como pela
influência do marketing.
Para Kotler ('1998), os desejos podem ser continuamente moldados por forças,
@mo: insütuições sociais, igrejas, escolas, famílias e empresas. A importante diferença
entre necessidade e desejos é que os desejos podem ser influenciados por uma infinidade
de fatores, enquanto que as necessidades são inerentes à condição humana, não podem,
dessa Íorma, ser modificadas. Por exemplo, embora todas as pessoas tenham necessidade
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de abrigo, cada pessoa deseja um tipo especÍfico de moradia, com diferentes características
(casa ou apartamento de diferentes tamanhos e localizações). Esse autor argumenta, ainda,
que as empresas devem mensurar não apenas quantas pessoas desejam seus produtos,
mas quantas formam a demanda, já que para serem consumidores, estas, além de
desejarem o produto, devem estar dispostas e habilitadas a comprá-lo. Isso sugere o
conceito de valor e de utilidade retirada do produto, que para Kotler (1998) é a estimativa de
quanto cada produto satisfaz um conjunto de necessidades, o custo-benefício da transa@o.
Kotler (1998), embora considera não ser fácil atender às necessidades dos
clientes, porque estes não estão plenamente conscientes da sua exigenência ou ainda não
sabem como expressálas, classifica as ne@ssidades em cinco tipos: 1) Necessidades
declaradas (é o que o cliente diz que quer); 2) Necessidades reais (é o que o cliente
realmente precisa); 3) Necessidades não-declaradas (é o que o cliente espera); 4)
Necessidades de pÍazeti e 5) Necessidades secretas.
A satisfação das necessidades dos clientes, através da criação de uma relação
duradoura com eles, é aspecto importante e atual do marketing e na maioria das situa@es,
é mais importante que os custos de aquisição de clientes ou a quota de mercdo da
empresa. Esse conceito designa-se por capital de relacionamento, e é cada vez mais
considerado pelas empresas. As organiza@es que tiverem os níveis mais elevados desse
capital terão de início, maiores possibilidades de sucesso. Basicamente, nesse conceito o
que se mede são os níveis de fidelidade e de satisfação dos clientes, através de sofiware de
CRM (Costumer Relationship Management) de relacionamento com os clientes. Promover a
ligação com os públicos-alvos, sejam eles clientes, sócios ou fomecedores, com o objetivo
de conceber criar e manter relações vantajosas para ambas as partes, é a estratégia
integrada procurada e baseada no relacionamento. O mercado, atualmente, mais do que
B2C (Business fo Consumer) ou B2B (Business Ío Bustness) é C2C (Consumer to
Consumer).
Segundo Nickels;Wood (1999, p. 5):
"o marketing de relacionamento é o processo de estabelecer e
manter relacionamentos de longo pÍazo mutuamente benéficos entre
organiza@es e seus clientes, empregados e outros grupos de
interesse".
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Esses autores identificam, ainda, as diferenças entre as abordagens de
maketing de relacionamento e marketing transacional (Tabela 27)'
TABELA 27 - Marketing transacional e Marketing de relacionamento
1
Marketi transacional
em conquistar novos clientes
Marketing de relacionamento
1. Ênfase em manter os clientes atuais, bem
como conquistar novos.
2. Orientação para o curto Prazo 2. Orientação para o longo prazo
3. lnteresse em realizar uma única venda
3. lnteresse em vendas múltiplas e
relacionamentos duradouros
4. Comoromisso limitado com os clientes 4. Alto nívelde compromisso com os clientes
5. Pesquisa sobre necessidades dos clientes
utilizadas para completar uma transação
dos clientes utilizadas para melhorar o
relacionamento
5. Pesquisa contínua a respeito das necessidades
6. Sucesso significa realizar uma venda
6. Sucesso significa lealdade do cliente, compras
repetidas, recomendações dos clientes e baixa
rotatividade de clientes.
7. Qualidade é uma preocupação da
oroducão
7. Qualidade é uma preocupação de todos os
empregados.
8. Compromisso limitado com o serviço 8. Alto qrau de compromisso com o serviço
e
Para Souza (1994), a tônica dessa abordagem êstá na chegada definitiva do
computador ao marketing, constituindo-se em uma feramenta que agrega precisão e
eficácia, através de software' de database de marketing. Se a empresa estiver organizada
para guardar e registrar não apenas o nome, endereço e telefone de seus clientes, mas,
também, as preferências, características comportamentais e outras informa@es, estarão
aptas a desenvolver um programa longo e duradouro de marketing de relacionamento.
Nessa linha, destacase que a database marketing é uma fenamenta, uma
técnica à disposição do administrador de marketing, enquanto que o marketing de
relacionamento é uma filosofia, uma nova maneira de fazer negócios, e aponta para
algumas características da prática da database marketing, que destacam a importância da
sua utilização. São elas: 1) Permite o diálogo com o cliente, através de vários meios de
análise do feedback do cliente como históricos de compras e pesquisas; 2) Mabiliza o
aprofundamento na base de clientes, por intermédio de programas de fidelização,
intensificação do valor, votume e freqüência de compras; 3) Permite trabalhar nichos de
mercado com eficiência e lucro;4) Oferece maior controlo sobre o canal de distribuição; e 5)
Toma o marketing mais contabilizado.
O marketing de relacionamento também coÍTobora com a diminuição de
diferenças entre a visão do empreendedor e do cliente e identificam cinco hiatos em relação
2 Vide glosário no final deste trabalho.
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à qualidade, que podem oconer na prestação de serviços, e serem amenizados através do
relacionamento com o cliente. São eles: 1) Falha na comparação entre a expectativa do
consunidor e a percepção geren cial; 2) Falha entre a percepção gerencial e a especificação
da qualidade do serviço; 3) Falha na comparação entre a especificação e a prestação do
serviÇo;4) Falha na comparação entre a prestação do serviço e a @municação extema com
o cliente; 5) Falha na compara@o entre expectativa do cliente e a percepção do cliente.
O relacionamento empresacliente pode caradeizar-se pelo caráter passivo ou
ativo da ação da empresa. Em outras palavras, isso quer dizer o seguinte: quando a
empresa participa ativamente, ela se antecipa ao cliente, procura saber sua satisfação com
o produto adquirido, e ao contrário, as que atuam de Íorma passiva esperam pelas
chamadas dos clientes.
Há a necessidade do relacionamento empres+cliente no pós-venda como forma
de manter os clientes satisfeitos após a compra, diminuir o efeito da dissonância cognitiva,
aumentar a probabilidade de recompra, reconhecer os clientes como indivíduos e ocasionar
situações de recuperação de serviço (transformar reclama@es dos clientes em
oportunidade para superar suas expectativas, por exemplo).
Como forma de atingir essas metas existe a adoção de atividades voltadas aos
clientes atuais, como: identificação da base de clientes, pesquisas para conhecimento de
suas necessidades e expectativas, mensuração repetida da extensão da satisfação destes,
fomecimento de canais de comunicação amplos e demonstração ativa de sentimentos de
reconhecimento a eles.
Além das sugestões já evidenciadas, é importante destacar que os
relacionamentos com os clientes atuais também são úteis para antecipar o que estes
desejarão dos produtos no futuro. Contudo, o comportamento do consumidor é bastante
instável e pode mudar repentinamente e, neste ambiente de mudança, nem sempre usar
dados do passado e presente é suficiente para predizer o futuro. É fundamental o
estreitamento do relacionamento com o cliente como forma de tentativa de antecipar seus
desejos futuros, mas sempre deve levar em consideração a possibilidade de falha diante da
instabilidade e inconstância das necessidades e desejos do cliente, características que
permeiam o comportamento da humanidade como um todo, e não somente do cliente.
Quanto à operacionaltza$o do gerenciamento relacional cliente-empresa, Kotler
(1998) realça a necessidade de identificar o período durante o qual os clientes se
consideram envolvidos com a empresa (período este que pode ser bem longo), porque as
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oportunidades para fortalecer esse relacionamento oconem no deconer desse período,
principalmente antes, durante e depois da realização das transações. Segundo o mesmo
autor, é preciso, distinguir, entre os episódios de contato, quais são os de grande
importância e os de menor importância para os clientes, definido, as etapas indispensáveis
para o planejamento do gerenciamento do relacionamento empresa cliente. Essas etapas
compreendem a identificação de itens como: 1) A mídia, por meio da qual o contato ocolre;
2) A freqüência dos contatos; 3) A pessoa ou parte da organização, com a qual cada contato
ocorre; { O escopo de cada contato, quais assuntos são cobertos; 5) As informações
trocadas em cada contacto; 6) Os resultados de cada contato, isto é, os próximos passos a
serem dados tanto pelo cliente, como pela organizaSo; e 7) O custo de cada contiacto para
o cliente (não apenas em termos de dinheiro, mas também de tempo e tensão).
As opções estratégicas fundamentais do Marketing, conhecidos como 4 P's,
embora permaneçam como referência, têm vindo a incluir outras variáveis. A Tabela 28
resume a evolução histórica dos elementos integrantes do composto ou mÍx do marketing.
TABELA 28 - Evolução histórica do marketing-mix
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Sec. XXI: 4 R's
(segundo Ettenberg 2002)




Assim, fica evidenciado que os tradicionais 4 P's corespondem àquelas
variáveis que podem ser controladas e combinadas entre si pela empresa com o objetivo de
satisfazer as necessidades do públicoalvo e gerar receitas. O conjunto dessas variáveis é,
usualmente, chamado de marketing mix ou @mposto de maketing, que Koüer (2000, p. 37)
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define @mo: "é o conjunto de fenamentas de maketing que a empresa utiliza para
perseguir seus objetivos de marketing no mercado-alvo'. Por seu lado, Laze6 Kelly (1962)
classificam essas variáveis em três conjuntos: 1) Mix de bens e serviços - são todos os
ingredientes que compõem o pacote de uülidades que os consumidores compram; 2) Mix de
distribuição - canal de distribuição e distribuição física; e 3) Mix de comunicação - são todos
os ingredientes de informação e persuasão que são empregados na comunicação.
3.2O Processo de comunicação e a promoção no marketing
A promoção do produto, no conceito dos anos sessenta e setenta, ou da
comunicação nos conceitos mais recentes do marketing-mix, é um dos vetores do composto
de makeüng. No processo de geração de valores para o consumidor final, que se inicia
antes da concepção do produto com a escolha do valor, a promoção cuida da última parte
desse processo, realiza a comunicação do valor gerado para o consumidor através de
diversos instrumentos.
Particularmente em setores como o turismo, é essencial a comunicação de
informações entre os promotores turísticos e os consumidores, para fundamentar decisões
de @mpra, influenciar atitudes e comportamentos. É necessário comunicar aos
consumidores alvo, que existe um produto turÍstico direcionado para ele, disponível em
determinado local e a um determinado preço. Contudo, para a maioria das empresas, o
problema não é comunicar, mas, o que dizer, a quem dizer e com que freqüência dizer
(Kotler, 1998). Acressente-se um outro: como dizer.
Aquem dizer (cliente) e o que dizer, (definir a melhor forma de dizer), ou seja, as
estratégias de persuasão que serão utilizadas e com que freqüência dizer (quantidade de
vezes que deve ser veiculada). O como dizer é fundamental na elaboração de uma
comunicação promocionaleficaz. Muitas vezes, é justamente o diferencial.
A maioria das mensagens de comunicação de marketing busca colocar
ftagmentos de informação na mente do comprador ativo ou potencial, que, futuramente,
poderão influenciar suas decisões de compra. Para compreender o processo de compra
influenciado pela comunica@o e comunicar-se eficientemente, fazse necessário entender
os elementos envolvidos e a sua sistemática.
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O modelo fundamential de comunicação, apresentado por Schultz (í994), está
baseado em um sistema de estímulo-resposta, no qual existe o emissor, a mensagem e um
receptor. Nesse processo, o emissor codifica a mensagem por intermédio de um sistema de
codigos do qual tazem parte as palavras, sons, odores, conjunto de cores e formatos, que
são amlmados de forma a produzir no receptor um significado ou representar um grupo de
conceitos.
Segundo o autor, durante o envio, a mensagem pode sofrer distor@es, devido
ao Íenômeno chamado ruÍdo, aradeizado pela interÍerência extema que pode impedir ou
modificar a recepção da mensagem. O ruído pode ser ocasionado pelo envio de mensagens
pouco elaboradas, pela interferência de mensagens dos conconentes, ou pelo excesso de
mensagens recebidas pelo consumidor.
Ao decodificar a mensagem, o consumidor tem duas reações. Uma delas é a
resposta imediata ao estímulo recebido. Nesse caso, o processamento ou armazenamento
na memória é quase desnecessário. Porém, na maioria das vezês, ao receber um estímulo
o consumidor não responde instantaneamente, pode armazenaÍ a mens4em para uso
posterior anexa-a ao conceito ou categoria na qual o produto é armazenado na memória.
Após a decodificação, ocore o fenômeno da retro-alimentação que diz ao
emissor se o rêceptor recebeu ou não a mensagem e como reagiu. O objetivo do emissor é
levar, de forma eficiente, uma mensagem ao @nsumidor Íaz com que ele aceite, transforme
e categorize. Todavia, segundo Kotler (1998), o receptor pode não receber a mensagem
pretendida por um dos motivos seguintes: 't) Atenção seletiva: devido ao grande número de
mensagens comerciais as quais as pessoas estão expostas diariamente, pou@s provocam
alguma reação, somente aquelas que captam a atenção do receptor Íazem com que, @m
pouco esforço, estes recebam a informação; 2) Eistorção seletiva: as pessoas tendem a
distorcer a mensagem para ouvir o que desejam, ou seja, elas ouvem, na maioria das vezes,
aquilo que se ajustar ao seu sistema de crenças; e 3) Retenção seletiva: as pessoas retêm
no subconsciente apenas pequena fração da mensagem que as atinge.
Assim, diante da limitada capacidade do receptor em processar e armazenaÍ
informa$es, para o autor o anunciante deve esforçar-se para que sua mensagem de venda
seja: 1) Constituída por imagens, sons e experiências que possam ser rapidamente
captadas e transformadas em conceitos; e 2) Claramente identifiéve! entendida e
memorizável. O comunicador deve ter simplicidade, clareza, gerar interesse e repetir a
mensagem para destacar os pontos mais importantes.
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Além disso, a eficácia da propaganda é motivo de muitas pesquisas que buscam
aferir as vantagens dos elementos contidos em anúncios, e como eles podem ser mais
profícuos na captação do interesse do leitor.
Só a título de ilustração, quanto a este tipo de pesquisa, cabe citar o comentário
de Sherington (1996), no qual destaca o que setenta anos de pesquisa em eficácia de
anúncios têm mostrado, assinala os seguintes aspectos: 1) 60% do valor de um artigo está
no título; 2) As fotografias chamam mais a atenção dos leitores do que as ilustra@es; 3) as
letras com anemate nas extremidades superam as sem anemate em 10%; 4) os anúncios
sem margem tem 3,7Yo maior número de leitores do que os que têm margem; e 5) os
anúncios em quatro cores supêram os em preto e branco em 38%.
Para desenvolver uma comunicação efica2, deve-se seguir uma seqüência de
atividades, que formam uma cadeia, geram informa@es necessárias para elaboração das
atividades subseqüentes. Muitos autores de marketing, como Kotler (1998) e McCarthy
(1982), sugerem etapas em comum para determinar os objetivos da comunicação,
selecionar os canais e definir o orçamento de promoção. Porém, Kotler (1998) coloca essas
etapas de forma mais detalhada. Seguindo esse autor, o desenvolvimento de uma
comunicação efiazfaz-se em oito passos:
1. Identificar a audiência - alvo;
2. Determinar os objetivos de comunicação;
3. Desenvolver a mensagem:
4. Selecionar os canais de comunicação;
5. Definir o orçamento total de promoção;
6. Decidir sobre o composto promocional;
7. Mensurar os resultados da promoção;
8. Administrar e coordenar o processo de comunicação de marketing integrado.
Todos esses passos devem ser monitorados pela empresa, mesmo que o
serviço seja terceirizado, como acontece freqüentemente com a etapa de desenvolvimento
da mensagem, que é deixada a cargo das agências de propaganda. Estas, por sua vez,
através do departamento de criação, desenvolvem e produzem anúncios, estuda o
conteúdo, estrutura, formato e fonte da mensagem de acordo com as orienta@es da
empresa.
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3.2.1 Identificação da Audiência, Alvo e Análise da Imagem
Para comunicar, deve-se saber para quem o seu produto é direcionado.
Conhecer os potenciais compradores, os usuários finais, os que decidem ou influenciam a
compra são elementos importantes na hora de decidir o quê dizer, para quem, qual e como
dizer.
Além de saber quem é o alvo da comuni@ção, o comunicador deve Íazer uma
análise da imagem que a audiência tem em relação à empresa, aos seus produtos, e até
mesmo, em relação a seus conconentes.
A análise da imagem é importante, porque as pessoas percebem o que é
coerente com a imagem a qualjá possuem.
Mas, o que vem a ser a imagem? Para Kotler (2000, p. 572) imagem é o
conjunto de crenças, idéias e impressõês quê uma pessoa tem em relação a um objeto.
Assim, as atitudes e as ações de uma pessoa em relação a um objeto são altamente
condicionadas pela imagem desse objeto.
Na análise da imagem, a audiência-alvo deve ser questionada quanto ao
conhecimento da empresa, produto ou serviço, de modo a aferir o grau de familiaridade com
ela. Caso o público tenha conhecimento, deve-se, questionar a sua opinião a respeito da
empresa é como a favorabilidade é testada.
Favorabilidade é o termo utilizado por Kotler (1998) para identificar se a imagem
associada a uma determinada empresa é positiva ou negativa. Por exemplo, se o ctiente
associa à empresa atributos como solidez, confiança e qualidade, podese dizer que esta
tem uma imagem positiva para o cliente, ou seja, favorável. Isto é favorabilidade.
A imagem da empresa perante o seu público pode determinar os seus objetivos
de promoção, pois a tarefa de comunica@o será diferente para cada nívelde familiaridade e
de favorabilidade. Contudo, se a empresa não é conhecida, deve concentrar seus esforços
de comunicação no aumento do grau de conscientiza@o da audiência-alvo, deve atrair a
atenção, deve informar qual a sua função, produto e serviço oferecido, deve criar a sua
imagem.
No caso do grau de favorabilidade baixo, deve identificar a causa da
insatisfação, sanar a deficiência e, só depois, atrair a atenção do público.
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3.2.2 Determinação dos Objetivos de Promoção
Para McCarthy (1982), normalmente a comunicação tem interesse em reforçar
as atitudes atuais que levem ao comportamento favorável, ou mudar as atitudes e
comportamento do mercado alvo. Para a promoção de uma organização funcionar, faz-se
necessário definir claramente os objetivos de promoção. Em geral, esses objetivos são três:
lnformar: quando a empresa quer informar sobre o produto, sua aplicação,
qualidades e disponibilidade. Aplicase, também, para desenvolver a imagem da
empresa, reduzir o receio dos compradores, e conigir falsas impressôes. Esse tipo
de promoção é utilizado intensamente para produtos novos, em que o objetivo é
desenvolver a demanda primária;
Persuadir: é necessário quando os competidores oferecem produtos similares. Aplica
- se para desenvolver preferência de marca, encorajar mudança de marca e
persuadir os consumidores a comprar. A empresa utilizase desse tipo de promoção
para tentar desenvolver ou reforçar um conjunto de atitudes favoráveis, espera afetar
o comportamento do consumidor. Esse é o tipo de objetivo de promoção mais
freqüente:
Lembrar: quando os consumidores já têm atitudes positivas em relação aos produtos
da empresa, é importante lembrá-lo de sua satisfação, para mantê-lo fiel e evitar
mudança para o produto do conconente. Esse tipo de promoção visa lembrar aos
compradores que eles, em breve, poderão necessitar do produto, bem como lembrá-
Ios onde podem encontrar o produto, para mantê-lo sempre vivo na mente dos
consumidores.
A aplicação desses objetivos está condicionada à imagem do produto formada
pelo cliente, e a, basicamente, outros dois fatores: o ciclo de vida do produto e o processo
de aceitação do produto pelo consumidor. Esse processo, segundo McCarthy (1982), é
formado de seis passos: consciência, interesse, avaliação, julgamento, decisão e
confirmação. Normalmente essas são as etapas que os consumidores percoÍTem para
adotar ou rejeitar um produto ou idéia.
Para Kotler (1998), existem modelos diferentes de estágios de resposta do
consumidor, porém todos esses modelos assumem que o comprador atravessa os estágios
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cognitivos, afetivo e comportamental, nessa ordem. Segundo Kotler (2000, p. 576) A
mensagem ideal deve atrair a atençáo, manter o inferesse, despertar desejo e iniciar à ação
(modelo AIDA). Bastante divulgada, a promoção deve executan chamar a atenção, manter o
interesse, provocar desejo e obter aÉo. Pode notiar-se que, os objetivos básicos da
promoção podem relacionar-se com êsses modelos.
Atrair a atenção é recessário se o cliente em potencia! estiver consciente da
oferta da empresa, McCarthy (1982). Manter o interesse é construir uma idéia positiva sobre
o produto. Provocar o desejo é conseguir o julgamento que levará à decisão de compra.
Continuar a promoção é necessário para confirmar a decisão e encorajar uma ação
contínua.
3.2.3 Os Canais de Comunicação
A empresa deve escolher canais de comunicação que levem a mensagem ao
consumidor-alvo de forma eftciente. Os canais de comunicação podem ser divididos em dois
grandes grupos: canais de comunicação pessoal e canais de comunicação de massa.
Segundo Kotler (1998) os canais de comunicação pessoal são aqueles que
envolvem duas ou mais pessoas em comunicação, diretamente entre si. Elas podem
comunicar - se facea-face, corpo-a-corpo, por telefone ou pelo coneio, incluindo-se aí o
eletrônico.
A comunicação pessoal tem diversas vantagens, pois é bastante flexível, uma
vez que o anunciante vê as reações do cliente e pode, algumas vezes, adaptar o composto
de marketing para satisfazer suas necêssidades. O contato direto também permite julgar
como a mensagem e o produto da empresa são recebidos, é feedback direto do cliente para
a empresa.
A grande desvantagem da comunicação pessoal é que normalmente é a forma
mais cara de comunicação. Um exemplo disso é trazido por McCarthy (1982): no setor de
bens industriais, a venda pessoal domina, embora seja um método caro, pois o vendedor
tem um tempo limitado durante o dia e, além disso, 42o/o desse tempo somente são gastos
com contato face a face com o cliente, o restante é gasto com viagens ou deslocamentos,
relatórios, encontro de vendas e liga@es a seMço. Essa é a razâo pelaa qual muitas vezes
as empresas recorrem à venda de massa, para responder a perguntas gerais e apresentar o
produto, nesse caso facilita o trabalho do vendedor que deverá usar seu tempo para
responder a questões específicas sobre o produto e fechar vendas.
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Para Kotler (1998), a influência pessoal exerce grande peso, principalmente em
duas situa@es: uma é com produtos caros, que envolvem risco ou são comprados
esporadicamente, nessa situação, os compradores, provavelmente, irão além das
informa@es divulgadas pela mídia de massa, para ouvir opiniões de especialistas e
pessoas conhecidas e a outra situação ocore quando o produto sugere algo sobre status ou
gosto do usuário.
Os canais de comunicação pessoal, vão além dos vendedores que tentam
persuadir os consumidores, são também considerados canais de comunicação pessoal os
especialistas que dão sua opinião a compradores do mercado alvo e pessoas que fazem
parte do ciclo socialdo cliente (líderes de opinião), indica determinado produto.
Atualmente, muitas êmpresas estão conscientes do poder da chamada
comunicação'boca a boca', e tentam identificar líderes de opinião ou empresas líderes de
mercado para dar-lhes especial atenção na divulgação de seus produtos.
De acordo com Kotler (1998), o poder da publicidade "boc+a-boca" é,
freqüentemente, citado em termos de como os clientes satisfeitos ou insatisfeitos
comunicam suas experiências a outros. Os clientes que ficam totalmente satisfeitos, ou
aqueles que estão insatisfeitos e depois têm seus problemas resolvidos pela empresa,
podem tomar-se seus defensores poderosos. Eles irão recomendá-lo para seus amigos e se
esses amigos estiverem insatisfeitos com as empresas conconentes, então essas
recomendações podem ser, particularmente, eficazes.
Partilham essa mesma opinião Tschohl; Franzmeier (1996). Esses autores
acrescentam, ainda, que clientes com boa experiência de consumo em determinada
empresa sobre um item de compra contiam isso, em média, para outras cinco pessoas;
enquanto que aqueles com más experiências falam, em média, para outras nove ou dez
pessoas. Ou seja, a comunicação "bocaa-boca' por insatisfa@ do cliente tem maiores
probabilidades de suprimir os resultados das vendas do que no caso dos clientes se
encontrarem satisfeitos de aumentá-los.
Para McCarthy (1997), a venda em massa toma a distribuição mais ampla
possível. Embora não tão flexível quanto a venda pessoal, a propaganda pode atingir
grande número de consumidores potenciais ao mesmo tempo (Tabela 29). Segundo esse
autor, a escolha da mídia influi diretamente no sucesso da propaganda e da estratégia de
marketing e depende de: 1) seus objetivos promocionais; 2) que mercados-alvo deseja
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atingir; 3) os recursos disponíveis para propaganda; e 4) a natureza da mídia - incluindo
quem atingirá, com que freqüência, com que impacto e a que custo.
TABELA 29 . e desvantagens dos principais tipos de mÍdia
,e
Assim, a escolha da mídia e o sucesso da propaganda estão diretamente
vinculados aos objetivos de promoÉo. Se o objetivo for aumentar o interesse, o que exige
os benefícios de demonstrar o produto, a televisão pode ser a melhor altemativa, e assim
por diante.
3.3 Marketing na inbrnet
Nos últimos anos, o meio de comunicaÉo e informação eletrônica chamado
lntemet disseminou inovações de software e hardware desenvolvidos, especificamente, para
oferecer conveniência às compras on-line, (Reedy, 2001). Outros recursos, como pesquisa
de consumidores, emails, sites da Web, agentes inteligentes de compras, pesquisas de
auto-identificação on-line e serviço aos @nsumidores on-line, entre outras fenamentas
eletrônicas, são integradas aos programas tradicionais de maketing, melhora o alcance e a
eficácia do contato com o públicoalvo.
Para Kotler (2000), por trás dos negócios eletrônicos (e-commerce), existem dois
fenômenos: digitalização e conectividade. A digitalização envolve a transformação de dados,
textos, som e imagem em um fluxo de bits que podem ser enviados de um local para outro.
Já a conectividade é formada pela construção de redes que conectam pessoas e empresas.
Os dois principais canais de ecommerce são os canais comerciais e a intemet.
Os canais comerciais são caracterizados pelo estabelecimento de serviços de informações e
de emarketing que podem ser a@ssados por aqueles que assinam o serviço e pagam uma
taxa mensal. Esses canais fomecem diversas informações (notícias, bibliotecas, educação,
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Tipos de mÍdia Vantasens Desvantagens
Jomal Flexível, pontual, mercado local Pode ser caro, de vida curta, sem leitor
adicional.
Televisão DemonstraçÕes, boa atenção,
cobertura amola.
Cara no total, saturada, audiência menos
seletiva.
Mala direta Audiência seletiva flexÍvel 
pode ser
personalizada.
Relativamente cara por contato, 'coneio
lixo" - difícil de reter a atencão.
Rádio Cobertura ampla, audiências
seqmentadas. barato.
Fraca atenção, tabelas muito diferentes,
exoosicão curta.
Revista Muito dirigida, detalhada, mais
leitores por exemplar.
lnflexÍvel, tempo de espera longo.
Outdoor FlexÍvel exposição repetida, barato. Mercado de massa, baixo nÍvel de
retenção.
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viagens, esportes, consultas), entretenimento (diversão e jogos), serviços de compra,
oportunidades de diálogos (informativos, fóruns, salas de bate-papo) e email. Já, a intemet
é a malha global de redes de computadores interligados, cujo crescimento intensificou-se
com o desenvolvimento da World Wide Web.
Os usuários podem navegar na intemet e obter textos, gráficos, imagens e sons
totalmente integrados. Podem, ainda, enviar emails, trocar experiências, comprar produtos
e acessar informa$es de notícias, receitas, arte e negócios. A intemet em si é grátis é
necessária a contratação de um serviço de provedor, gratuito ou não, para poder ficar
conectado a ela.
Venetianer (1999, p.17) define comércio eletrônico como:
"O conjunto de todas as transações comerciais efetuadas por rma
firma, com o objetivo de atender, direta ou indiretamente, a seus
clientes, utiliza para tanto as facilidades de comunicação e de
transferência de dados mediadas pela rede mundial lntemef'.
A partir do momento em que o comércio eletrônico tomou-se uma realidade, as
organizações buscaram meios para obter a maximizaSo dos resultados das ações
desenvolvidas para a intemet. Com isso, o maketing tradicional é complementado por um
novo arcabouço teórico, chamado de marketing eletrônico ou web marketing. Para Reedy et
al (2001) o marketing eletrônico são todas as atividades on-line ou eletrônicas que facilitam
a produção e a comercialização de produtos ou serviços para satisfazer os desejos e
necessidades do consumidor.
De acordo com o autor, antes da empresa decidir participar da lntemet, seria
prudente rever os motivos pelos quais o comércio eletrônico é o caminho certo para ela.
Muitas organizações entraram para a lntemet sem estabelecer as metas específicas ou
planos, ou, ainda sem um método para medir o desempenho. Na verdade, antes de
desperdiçar tempo e grandes somas de dinheiro, devese Íazer as seguintes perguntas
sobre o marketing on-line:
Em relação aos objetivos: qual ê o objetivo da empresa em engajar-se nas
comunicações on-line? Quais são as metas apropriadas? A empresa está à procura
de lucros ou de prestígio? Está firme no propósito de manter uma presença on-line?
Quanto aos motivos: por que deve a empresa entrar na Web? Para lançar novos
produtos? Para reduzir custos de distribui$o? Para conquistar novos clientes? Para
r
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melhorar o suporte técnico? Para aprimorar as rela@es com os distribuidores? O
que espera atingir com a presença on-line?
Da integração dos processos e da responsabilidade: como o departamento de
comunicações vai integrar a presença na Web e lidar com os materiais promocionais
adequados? Quem ftcrrrá encanegado dessa transformação de identidade? Quem
vai verificar se essas atividades foram completadas? Da mesma forma, quem ficará
encanegado da criação do Web site? Como é que os vários departamentos vão
proporcionar informações sobre suas expectativas em relação ao site? Quem será o
árbitro final sobre o conteúdo do site? Quem será o coordenador (web máster) do
Web site?
Do investimento necessário: Quem va! estabelecer o orçamento para a produção do
site e sua implementação? De qual ou de quais departamentos virá a verba para
arcar com os custos das atividades na Web? A companhia tem recursos suficientes
para produzir uma presença on-line excepcional?
Das características organizacionais: a empresa tem o talento e a paciência para
permitir que a Web se desenvolva como veículo maduro ê produtivo de
comunicação? A sua empresa opera com enfoque de curto ou de longo prazo? As
atividades on-line se beneficiam com uma perspectiva de longo prazo?
A presença na Intemet é mais adequada para a organização do que
simplesmente uma ação de maketing isolada, que deve ser integrada ao plano de
maketing para ser explorada em todas as suas potencialidades, seja como suporte ao
cliente, institucional ou comércio eletrônico.
Para Kotler (2000), os serviços on-line fomecem três grandes benefícios aos
compradores potenciais: conveniência, informação e maior comodidade. A conveniência é
proporcionada pela possibilidade de pedidos durante as 24 horas do dia, em qualquer lugar
que possua acesso à intemet; a informação é caractenzada pelos dados comparativos sobre
empresas, produtos, conconentes e preços. A maior comodidade aparece a partir do
momento em que se toma desnecessário Iidar com vendedores, aliado ao fato de não
precisar esperar na fila.
Além dos serviços on-line, Venetianer (1999) afirma que o comércio eletrônico
envolve quatro macros, funções principais: a comunicaÉo, a melhorÍa de processos de
negócios, o gerenciamento de serviços (help-desk) e a capacitação das transa@es.
A DE DESTNOS TI]NSTTCOS NA INTERNET_ AIÁGOÁS E SEUS PRNCIPfiS CONCORRENTES: UMA
Autor Sergio Tadeu Regis Costa - Orientadora: Prof." Doutora Maria Raquel Venfura Lucas- Univercidade
Analise Comparatva
de Evora / Portugal
69
A comunicação envolve a permissão da transferência de informações ou
documentos eletrônicos que objetivam conseguir maior rapidez no relacionamento
comercial, assim como tomar mais fáceis as transações comerciais. Já a melhoria de
processos de negócios é caractenzada pela automação e aperfeiçoamento dos processos
de negócios em gera!. Envolve a automatiza$o e melhoramento do atendimento aos
clientes e de todos os parceiros de negócios, incluindo o canal de vendas e os fomecedores
principais. O gerenciamento de serviços eservice é o Help-desk virtual ou um site de
informações centralizadas nas questões que os clientes querem saber. A capacita@o das
transa@es, que é o fomento de recursos para a compra e venda de qualquer mercadoria ou
serviço, utiliza a intemet como meio.
Não restam dúvidas de que, quando utilizado de forma planejada, o comércio
eletrônico é um investimento profícuo e eficaz, é uma forma de expandir a empresa,
garantindo seu lugar no mercado.
Contudo, a partir do momento em que a organização efetua investimentos para
fortalecer sua posição no mercado, deve existir, uma prêocupação em relação aos
resultados que são obtidos. lsso porque, como afirma Bruner (2001), a Web pode ser uma
ponte para a oonnomia de todos os esforços de marketing de uma emprêsa, ou um
caminho para perder dinheiro, quando utilizada sem um objetivo claro e mensurável, isto é,
de forma não-planejada. Os empreendimentos on-line bem sucedidos, mesmo aqueles que
não têm uma função direta de comércio eletrônico, oferecem às empresas e aos
profissionais de maketing um Retomo Sobre o lnvestimento - RSI de uma das seguintes
formas:
1. Solidificação de marca: utilização da Web como mídia, juntamente com a televisão,
imprensa escritia, informativa e outros meios de propaganda, na conscientização do
cliente para uma determinada mar@. Diferentemente de outras mídias, a Web
convida os intemautas a envolver-se com a mar@, aprofundar-se nos detalhes do
produto, solicitar serviços especiais, retomar ao site com regularidade, exercer um
papel ativo na experiência de mercado, intimamente relacionado à marca ao longo
do caminho.
2. Gera@o de perspectivas de vendas: na Web, os profissionais de marketing podem
encontrar grupos bastante definidos por todos os tipos de interesses especiais. É
fundamental, para essa tiarefa, a utilização de técnicas para localização de grupos de
usuários, com mais precisão, como: filtro colaborativo e redes neurais. Com isso,
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pode-se superar com freqüência a mala direta tradicional, sem o custo do papel, da
postagem e demais despesas associadas.
3. Vendas on-line (e-commerce): praticamente todos os produtos e serviços se
encontram à venda on-line. O Web marketing lucrativo está associado à ofertas
singulares com estratégias de promoção que cultivam o crescimento de
comunidades on-line.
4. Suporte ao cliente: considerado um dos killer Apps (é um novo serviço que
estabelece uma categoria inteiramente nova e, por ser o primeiro, a domina, gêra um
retomo centenas de vezes superior ao investimento inicial), da lntemet. Recurso que
envolve desde o esclarecimento de dúvidas mais freqüentes até os programas de
software "My Accounf' (minha conta), que permitêm que os clientes visualizem o
histórico de suas compras, em particular, em um site para o qual optaram ser
usuários registrados. A tendência é a de suporte ao cliente on-line fomecido por
pessoas reais, com soluçÕês que permitem interações viva-voz, ligações de retomo
por parte da operadora ao vivo ou bate-papo na Web simultâneos à tela.
5. Pesquisa de mercado: a pesquisa de mercado é um RSl3 disponível para muitas
empresas on-line. Há muitas informaçÕes que os usuários fomecem voluntariamente.
Alguns softwares permitem que os sites avaliem os padrões de comportamento de
usuários anônimos e utilizem essas informações para melhorá-los, pressupor o perfil
do visitante e personalizar o conteúdo para usuários conectados. Outros oferecem
cupons ou mesmo dinheiro pelo preenchimento de formulários. Manter os clientes ou
conseguir um melhor preço por um produto com o mesmo cliente fica mais fácil na
medida em que uma empresa conhece melhor os seus clientes. Medir o custo de
obtenção daquelas informações para uma amostra de clientes on-line, em
comparação às vendas resultantes, é um teste simples de RSI que pode sugerir a
viabilidade de uma futura incursão em formulários de coleta de dados mais caros.
6. Publicação de conteúdo: conteúdo informativo ou de entretenimento, juntamente com
serviços de gestão de conteúdo para usuários da Rede, tais como mecanismos de
busca, guias de entretenimentos locais ou cotação do mercado de ações em tempo
real.
A empresa possui meios eficazes de avaliar seu desempenho na Web,
constata e mensura os resultados de seu investimento.
3 Vide o glosário no final deste trabalho.
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3.3.1 Design do Site na Web
A web site de uma organiza$o é a primeira impressão que o cliente virtual tem
da empresa. Para Reedy et al (2001), o site na Web é um arquivo de informações residente
em um servidor conectado por endereço à World Wide Web, que pode incluir texto, fotos,
ilustra@es, música e outros programas de computador. No site, existem outros arquivos
menores, chamados páginas da Web, que são acessados quando clica nos hiperlinks,
geralmente ícones ou textos coloridos de instru@es, orienta o computador para outras
páginas na World Wide Web. O nome do endereço é URL, e todo URL é único em relação a
determinado site.
Quando amplia o conceito do que vem a ser um arquivo de informações, Kotler
(2000) defende que os sites Web das empresas assumem duas formas básicas:
O Site Web corporativo, com informações básicas sobre a história, missão e filosofia,
produtos, serviços e localização da empresa. Pode, também, oferecer informações
atualizadas, dados de desempenho financeiro e oportunidades de emprego.
Normalmente, é criado para responder a perguntas de clientes por e-mail, construir
relacionamentos mais estreitos e gerar interesse pela empresa;
O Site Web de marketing, que é projetado para atrair os clientes atuais e potenciais
para uma compra ou outro resultado de marketing. Pode incluir catálogo, dicas de
compra e promo@es como cupons, eventos de venda ou concursos. A flm de atrair
visitante, a empresa promove sua Web Site em propaganda impressa,
radiotransmissão e através de anúncios em banners que aparecem em outros sites
Web.
Após a definição do tipo de web site desejado pela organiza@o, de acordo com
os objetivos a serem atingidos, inicia-se o desenvolvimento propriamente dito. Para Reedy
et al (2001), existem basicamente três estágios para o design de um site: as fases de
análise, design e construção.
A fase de análise é caracterizada pelo fomecimento ao designer das
informações (background) necessárias para estabelecer o site corretamente para o público,
sem esque@r sua finalidade. Nessa fase, determinam-se os tipos de tecnologia que o
público tem (se possui acesso a conexões rápidas ou vai acessar por meio de um pool de
lcasrÃo oz
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modem lento), verific+se se está familiarizado com os procedimentos da Web ou precisará
de assistência para navegar pelas interfaces, ou de dicas de ajuda.
Na fase de design, o primeiro passo é coletar qualquer informação textual que
precisa para incluir no site, em seguida, decide-se quais itens ou informações são mais
importantes para seu público, e a apresentração dessas informações em primeiro lugar ou
com destraque. Obviamente é necessário conhecer antes as preferências e expectativas de
seu público, bem como detectar a imagem que ele tem da empresa para selecionar as
informa@es pertinentes e adequadas aos objetivos. A sua importância foi verificada no item
3.2.
O próximo aspecto é planejar a estrutura desejada do site. Deve-se pensar em
eficiência. Uma norma práüca diz respeito à quantidade de clique que o usuário necessita
até encontrar a informação desejada e decide se o site deve ser simples, com apenas
alguns poucos links textuais para informações importantes, ou se deseja criar interface
gráfica que usa botões e ícones para navegar pelo site inteiro.
O fluxo é um conceito crítico no design do site, e o fluxo do site será crucial para
manter seu público interessado e conectado. Já a fase da construção envolve a criação de
um site fácil de usar, divertido e rápido. Deve ser personalizado, abrangente, altamente
visual e fácil de navegar. Pode usar elementos de mídia como gráficos (ilustrações coloridas
ou fotografias relacionados ao tema), movimento (animação ou vídeo) e som (música, canto
e até sons dissonantes ou estridentes).
De acordo com Venetianer (1999), um site pode ser concebido de quatro
maneiras diferentes:
Site físico: consiste na instalação dos equipamentos nos quais se arnazenam as
páginas e todos os elementos digitais que as compõem: os arquivos de imagens,
sons, anima@es e as próprias páginas codificadas em HTML. O computador que
disponibiliza as páginas na Web é chamado de servidor-hospedeiro (em inglês, host);
Site lógico: é a coleção dos arquivos mencionados;
. Site virtual: é a representação visual-gráfica das páginas que constituem um web site
qualquer. Como intemautas o que interessa é o resultado final, a conjunção do texto
do site com a diagramação, a estética e a navegabilidade. A esse conjunto de
redação, imagens, diagramação, hiperlinks (pontes de liga@o) e navegação é o que
se denomina conteúdo do site;
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Site mídia: o conjunto de características mercadológicas que deve-se conferir ao web
site virtual, tanto na concepção quanto na atualização.
Algumas caracterÍsticas importantes a serem focalizadas são a temática das
páginas, a lógica e a ordenação desse conteúdo, as técnicas de design que permitem
induzir visitantes a navegar para determinadas páginas, os atrativos que aumentam e
mantém um tráfego elevado, os recursos para gerar feedback e a coleta de dados sobre os
visitantes, enfim, informações importantes para a concepção de qualquer tipo de peça
publicitária ou promocional.
Verificase, ainda, a diferença entre home page e Web Site. Para Venetianer
(1999), a home page, em português: página de apresentação é a porta de entrada de
qualquer site a primeira página que os visitantes irão acessar. Já o Web Site é composto por
um conjunto de páginas que, utiliza hyperlinks, conecta-se a todas as outras páginas do site,
através de uma ordenação lógica das suas conelações temáticas.
Toda essa análise é desenvolvida para a construção de estratégia de maketing
efieÂa, via intemet, que possam a se aliar às diversas fenamentas da web marketing, de
forma a obter um excelente RSl. De acordo com Bruner (2001), vários traços caracterizam
sites fortes e bem-sucedidos, que utilizam a Web de forma inédita, exploram, muitos dos
seguintes atributos:
lnteratividade on-line: quer dizer engajamento com os intemautas, ouvir o que eles
querem dizer por meio de atributos de feedback, como discussões em grupo on-line,
pesquisas de preferências e avaliações de atendimento ao cliente por coneio
eletrônico.
I
Personalização: adaptação da experiência do intemauta com base em informa@es
simples e observáveis sobre cada visitante (tipo de navegador, sistema operacional,
hora do dia, e assim por diante). Outros observam como o intemauta interage com o
site e depois o personalizam de acordo com o resultado dessa personalização,
mostra, por exemplo, de imediato, páginas de esportes para um leitor que sempre
acessa essas páginas primeiro.
Projeto infocêntrico: informações de valor agregado, na forma de mens4ens
baseadas em texto, são muitas vezes usadas para reforçar uma mensagem de
venda, mas a verdadeira solução pode ser projetar imagens para a tela que
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ofereçam algo além de informaçÕes superficiais imediatas e que sejam de tal forma
emocionais que capturem a alma do cliente além de seus olhos;
lnstantaneidade e compra por impulso: os usuários simplesmente caregam a home
page (página de apresentação) e vão direto às manchetes, boletins meteorológicos,
esportes, ou seja, lá o que estiverem á procura;
Mensurabilidade: medição de interação de inúmeras formas, para a construção de
dados minerados ou data minning, para utilização dessas informa@es em planos
promocionais da organizaSo e/ou fomecimento a outras empresas;
Projetos flexíveis: dados on-line são muito mais flexíveis que programas de televisão,
livros, revistas, @rtas, músicas, relatórios de tráfego de rádio e a maior parte das
comunica@es, podem ser organizados e reorganizados de várias formas não-
lineares, tanto pelos projetistas de sites, quanto pelos proprios intemautas;
Projetos interligados: inerentes à Web, os links de hipertexto, palavras ou imagens
que o usuário clica para ir a uma nova página. Esses links conferem a Web uma
estrutura não-linear, produzindo o efeito de folhear páginas em uma ordem
aparentemente aleatória;
Projetos econômicos: a Web é um veículo de marketing relativamente barato. Em um
extremo do espectro está o profissional com uma boa idéia, e na outra ponta está um
grande site comercial que necessita de personaliza$o, cmrércio eletrônico, rotação
de propaganda em banners, facilidades de busca, geração dinâmica de páginas, boa
segurança contra hackersa ê um sem-número de outros serviços especiais comuns a
sites desse porte.
Há, ainda, uma questão importante a qual se deve levar em consideração: a
política de domínios. Bruner (2001) afirma que o domínio de um site é a interse@o entre um
nome e um endereço. O nome, também denominado URL, é criado a partir de números de
protocolo da lntemet (lP) atribuídos a cada computiador hospedeiro na Web. Os arquitetos
da lntemet criaram um sistema de servidores de nome de domínio (DNS), que faz uma
referência cruzada entre os números de lP e os nomes de domínio alfanuméricos que são
mais fáceis de lembrar.
a Vide glosário no final deste trabalho.
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Para Bruner (2001), as empresas devem registrar cada variação de seu
domínio em que puderem pensar, incluindo prováveis erros de digitação, plurais e
singulares, tanto .com quanto .net e se esperam fazer negócios intemacionais
significativos, domínios específicos de países como .jp (Japão), .uk (Canadá), e
assim por diante. Não se deve esquecer também da renovação, geralmente a cada
dois anos.
3.3.2 E-mail: Fenamenta de Marketing EIetrônico
Dentre as fenamentas mais utilizadas pelo marketing eletrônico, o email se
consagrou como o meio mais eficiente de contato interativo entre as organizações ê seus
clientes. Venetianer (1999) define o email como um aplicativo de computador (ou agente)
que permite redigir mensagens e transferi-las ao seu destinatário utiliza a lntemet como
veículo de tráfego do seu conteúdo digital. Pode-se dividi-la em duas maneiras como mídia:
Quando empregada para a comunicação direta com a comunidade virtual
Quando aproveita várias das suas facilidades para prestar serviços em tempo real
(on-line).
A facilidade de transmissão ou retransmissão de e-mails, bem como sua
utilização como fenamenta de marketing direto, propiciaram o surgimento de um ódigo de
comportamento dos intemautas chamado de netiquette. Para Reedy (2001), alguns dos
padrões de netiquette amplamente aceitos, tianto para e+nail, listias de endereços ou grupos
de notícias usenet, envolvem uma série de caracterísücas específicas que devem ser
observadas para uma comunicação eficiente.
Deve-se usar letras normais de caixa alta e baixa, evita letras maiúsculas numa
mensagem. lsso é conhecido como shoutings e é geralmente visto com reservas. Usar
emo@es para transmitir as idéias com clareza pode facilitar o entendimento. Por exemplo,
os símbolos:
. :-) sonir (humor, felicidade, encorajamento);
' :-( tranzir (infeliz, desaprovação);
. i-) piscar (brincar, fazer graça).
5 Vide o glosário no final deste trabalho.
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Evitar críticas agressivas (queimar) ou enüar mensagens desaforadas, abusivas
ou ameaçadoras. Verificase que o e-mail não é, necessariamente, privado.
Mensagens podem ser retransmitidas para muitas pessoas sem o conhecimento
do emitente, por isso o cuidado com o conteúdo, bem como as respostas a um grupo de
notícias devem incluir uma parte da mensagem original (ou um resumo da mensagem), para
evitar conclusões ou citações enôneas.
Outra característia a ser observada sempre consiste na identificação do
remetente, envia mensagens resumidas e diretias e, acima de tudo, evitiar enviar
conespondência indesejada: spam que é a prática de enviar mensagens comerciais de e
mail em grande quantidade, não solicitadas, ou de Íazer apresentações similares para novos
grupos.
Por tudo isso, a diferenciação acontece, também, nos emails, que devem ser
classificados de acordo com o conteúdo e objetivo de cada um. Venetianer (1999)
categoriza as mensagens eletrônicas pelos seguintes aspectos:
Oonespondência eletrônica pura e simples, uma maneira muito eÍiciente, rápida e
barata para se relacionar com clientes e clientes em potencial;
Boletins informativos, complementa ou substitui informativos enviados
coniqueiramente;
Comunicados publicitários ou mereadológicos, quê chegam por e-mail quase
instantaneamente aos seus destinatários;
Divulgação de promoções, @ncursos ou outras atividades que dinamizam as
vendas;
Listas e fóruns de discussão, uma maneira excepcionalmente eficiente de você e sua




Teasers de websites (despertar a curiosidade), para ampliar seu tráfego;
Pesquisas instantâneas (on-the-spot) de opinião para desenvolver produtos ou
serviços novos, ou, ainda, aperfeiçoar os existentes.
Para Bruner (2001), o que leva profissionais de marketing a enviar mensagens
eletrônicas em quantidade é que campanhas de coneio eletrônico autorizadas e bem
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direcionadas podem ser de baixo custo e bastante eficazes. Para os autores, uma
mensagem eletrônica não é spam quando é esperada, direcionada e oferece informações
úteis ao usuário.
Dentro do composto do marketing eletrônico, o e-mail assume o papel de
vendedor, propaganda e publicidade. Venetianer (1999) defende a utilização do e-mail como
fenamentia complementar no esforço de fidelização de clientes, principalmente por
intermédio de ações como:
Helpdesks virtuais, que complementam as atividades de suporte técnico e de
atendimento ao consumidorl
Atendimento de consultas sobre produtos, preços e distribuição, em complemento
aos serviços tradicionais e o tele-marketing;




Atendimento da solicitação de informes técnicos;
Envio de programas e dados digitais.
Ao acessar sites na intemet, o intemauta pode ser seguido de perto por
softwares especialmente criados para vasculhar suas preferências e enviá-las a bancos de
dados especializados para, posteriormente, receber emails de empresas interessadas em
clientes com o seu perfil.
Alguns sites possuem políticas de autorizaSo de divulgação de informações de
seus usuários - net users, em que o intemauta opta pela privacidade ou não de seus dados.
Reedy (2001) selecionou dez itens sobre privacidade e coleta de dados sobre o consumidor,
que são excelentes pontos de partida. Essas políticas se encaixam na cultura existente do
uso da lntemet. Dentre elas, desta@m-se princípios como: as informações sobre o usuário
são particulares e pertencem a ele, ou de que os usuários devem reve!á-las
voluntiariamente, devem ser informados de todas as atividades referentes à coleta dessas
informações, que possibilite recusar a coletia involuntária de seus dados. lsso permite
concluir que a privacidade de um usuário não pode ser violada em nenhuma circunstância e
nenhuma informação deve ser dada a terceiros sem sua permissão explícita, cabe ao
usuário poder escolher, também, o tipo de informação e o momento em que deseja receber.
Somente devem ser enviadas informações pelas quais esteja especificamente interessado.
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lsso permitirá construir o ambiente virtual ideal, no qual nenhum 'lixo posta!' chegará até o
usuário final, quando ele e somente ele está no controle do perfil de informa@es fomecidas
às organizações via intemet, de modo que, a qualquer tempo, eles possam atualizar essas
informações.
3.4 O Marketing Turístico e a internet: "união perfeita"
3.4.1 Preliminares: a importância do marketing turístico
O Marketing turístico, segundo Krippendorf; apud Ruschmann (2003, p. 25),
estudioso que primeiro desenvolveu e lançou os fundamentos do Marketing Turístico:
"é a adaptação sistemática e coordenada da política das empresas
de turismo, tanto privadas quanto pública, no plano local, regional,
nacional e intemacional, visa à satisfação das necessidades de
determinados grupos de consumidores, obtem, com isso, um lucro
apropriado".
Ele é dividido em duas faces distintas: o turismo emissivo e o receptivo. A
aplicação das técnicas de mercado pelas operadoras de furismo é conhecida como turismo
emissivo, que apoiado por dados estatísticos a respeito de seus clientes elabora produtos
compatíveis para a venda dos pacotes turísticos, com destino a centros de ecoturismo, de
cultura, de estudos, de negócios, entre outros. A função dessas operadoras é planejar
produtos para oferecer aos seus clientes várias op@es de destinações, dentro de um
mesmo tipo, para, conseguir a atenção do turista em potencial e, por conseguinte, a sua
venda.
Já, o turismo receptivo se refere aos locais que serão visitados pelos turistas. A
localidade que se destina ao turismo deve estiar preparada para essas visitas, mantem o
mínimo de infraestrutura. O principal agente desse tipo de turismo é o estado, que por ser o
proprietário da destinação tem que dar as condições básicas, como estradas, saúde,
legislação e outras formas de preservar e atender aos visitantes. Também Íazem parte
desse rol, as empresas e entidades particulares que trabalham e fomece condi@es de
hospedagem, transporte e alimentação.
Autor Sergio Tadeu Regis Costa - Orientadora: Prof.'Doutora Maria Raquel Venfura Lucas- UnÍversidade de Evora / Portugal
79
No Setor de Turismo, a segmentação do mercado usa as seguintes
denominaçÕes: Turismo da melhor idade, turismo ecológico, turismo religioso, turismo
cultural, turismo de negócios entre outros.
a) Turismo da Melhor ldade (3a idade): com o aumento da média de vida das pessoas, o
turismo destinado às pessoas da 3" ldade se transformou em um ótimo investimento. Com
mais tempo disponível, em virtude de estarem, a grande maioria, aposentados, eles podem
viajar mais e conhecer novos lugares.
b) Turismo Ecológico: é o turismo destinado a pessoas que desejam ver e conviver com a
natureza, fazer trilhas, conhecer cachoeiras e novos lugares, onde a ecologia ainda está em
seu estado natural.
c) Turismo Religioso: é destinada a pessoas que têm uma certa tendência à espiritualidade.
Fazem parte desse tipo de turismo, religiosos de todas as crenças. Lugares muito visitados
são: Vaticano, lsrael, Palestina, Aparecida do Norte entre outro.
d) Turismo Cultural: é o turÍsmo destinado a pessoas que se interessam em apreciar
manifestações e obras de arte, seja pelo fator estético ou histórico.
e) Turismo de Negócios: é quando pessoas viajam com intuitos profissionais, podem ser
empresários ou executivos. O turista de negócios viaja para certas destinaçôes para fechar
negócios, partlciparem de negocia@es, compras e atividades ligadas ao seu trabalho.
f) Turismo de eventos: normalmente os turistas de eventos são pessoas que viajam com o
intuito de participarem de congresso, conven@es e feiras, com o escopo de buscar novas
tecnologias para suas empresas, atualização do conhecimento, vivências pessoais e novos
processos.
Tanto o Turista de Negócios como os de eventos têm um poder aquisitivo maior,
pois, normalmente, são as empresas ou instituições que eles representam que custeiam
todas as despesas. Chegam a gastar mais que o dobro que um turista de lazer.
Esses turistas fazem crescer também o número de hotéis e flats, destinados a
essa clientela, cria comodidades (aparelhos de fax, linhas exclusivas para lntemet, mesas
de reuniões etc.) que cativam os clientes, faz esticar um pouco mais sua permanência ou
fazvoltar a esses locais em outras oportunidades.
A DE DESTNOS TLIRNfiCOS NA NIERNET- ÁI-AGOÁS E SEW PRNCIPilS CONCORRENIES: Urna
Auton Sergio Tadeu Regis Costa - Orientadora: Prof." Doutora Maria Raquel Venfura Lucas- UnÍversidade
Analise Comparativa
de Evora / Portugal
80
O turismo é, uma fonte de emprego e renda, que tem na globaliza@o
econômica, na tecnologia para tomar as distânclas menores, e no desejo de consumo, o seu
diferencial de mercado. O turismo cresceu de importância e deu motivos para viajar, como
osnegócios,olazer,asaúde,acultura,oesporte,aaventuraeareligião,(Beni,2002).
Alagoas tem vários atrativos: belezas naturais, praias, florestas, cidades
históricas, cidades modemas, centros industriais, um rico calendário de festas e eventos,
culinária, festivais de música e arte, acontecimentos esportivos, e mais de uma infinidade de
motivos para atrair turistas nacionais e, também, do exterior.
É nesse contexto que entra o Marketing, para que o visitante se emocione,
goste, retome e indique a visita para um número muito maior de potenciais turistas, Para
isso, é necessário que a rede de serviços funcione da forma como o visitante estava à
espera. A qualidade do atendimento e o tipo de recepção são fundamentais para que o
serviço conquiste o turista.
3.4.2 Marketing turístico e a intemet
Constata-se no deconer do trabalho que, com o advento do Computador
Pessoal-PC e sua disseminação em todos os conünentes, mudou a maneira do ser humano
interagir com o mundo. Segundo Vicentin (2001), o computador tomou-se um dos principais
pilares de sustentação da sociedade organizada, transform€Lse, ao longo dos anos, em uma
fenamenta indispensável em nossas vidas, já que os principais setores da sociedade
(comercial, serviços, educacional, financeiro e industrial) estarão, muito em breve,
informatizados, o que nos obriga a conviver diariamente com ele.
A lntemet é uma fenamenta interligada em rede de comunicação através de
provedores espalhados em todos os continentes que utilizam o PC para o acesso a essa
interação mundial; como defende Tapscott (1997), as redes ampliam-se para atingir
companhias, transforma a natureza das Intera@es comerciais e levanta questões de
extrema relevância sobre estratégias de negócios.
Após o estudo das premissas citadas, fica evidente que a rede mundial de
computadores (lntemet) se tomou um dos principais catalisadores de transformaçôes no
mundo dos negócios, impulsiona as empresas tradicionais a migrar por esse caminho na
superação desse mais recente paradigma no âmbito empresarial. lsto é, uma mudança
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revolucionária nos métodos de compra de produtos e seMços, isto ooorre, enquanto o
mundo vive o terceiro milênio.
Por outro lado o turismo se caractenza por sua tiaxa de crescimento constante.
Ele responde a uma série de necessidades humanas: de espaço, movimento, bem-estar,
expansão e repouso, longe das tarefas impostas pelo trabalho cotidiano ou rotina.
Atualmente, o turismo não é privilégio de algumas classes. Trata-se de um movimento sem
bandeira, que graças à política dos pacotes turísticos, proporciona a possibilidade de viajar
a quase todas as pessoas dos países industrializados, tomase, cada vez mais, uma
reivindicação e um direito do homem civilizado.
Assim, o turismo e a lntemet são parceiros ideais. Os consumidores, em tempos
idos, planejavam uma viagem a um novo destino e enfrentiavam o problema de realizar uma
compra, mritas vezes, cara, sem que pudessem conhecer melhor o produto. Nos dias
atuais, a lntemet fomece acesso imediato às informações relevantes sobre os destinos em
todo o mundo, com maior variedade e profundidade do que era possível antes, e permite
fazer reservas de forma rápida e fácil. Obviamente. A soma desses fatores faz gom que a
intemet seja, hodiemamente, um universo de possibilidades para aqueles que almejam um
destino para o turismo.
lndubitavelmente, nas próximas oportunidades os intemautas, consumidores de
turismo em potencial, provavelmente vão querer participar de uma viagem merecida,
sobretudo depois de muito trabalho. Qualquer que seja a idéia, ele necessitará pensar em
alguns pontos essenciais para o plano de viagem. Dessa forma, ao acessar o Site, deve ter
facilidade paÍa pesquisar, sem demoras para caregar as janelas informativas. O
interessado deverá ter o maior número de informações possível que o ajudará a fazer um
plano de viagem. O roteiro da viagem, incluindo mapas rodoviários, pontos de atraçôes
turísücas, restaurantes e hotéis, conexões aéreos e seguros, constitui uma fenamentia
importante para o seu orçamento.
Com base no roteiro, o interessado poderá viajar de acordo com o planejamento,
de forma confortável e dentro das expecbtivas de custos. Eventualmente, poderá até
modificar alguns aspectos do programa, substituir algum trecho de viagem ou cancelar
algum evento. Na empolgação do passeio poderá até acrescentar atrações adicionais,
mesmo que o custo seja um pouco maior. No regresso, irá comentiar com os outros
consumidores em potencial (amigos, parentes ou conhecidos) as emo@es vividas, irá
mostrar as fotos e algumas lembranças compradas.
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Portanto, esse plano interativo definirá o propósito da viagem e possibilitará a
escolha dos lugares desejados, o tempo de permanência, lnformação sobre alojamento, as
modalidades de transporte, os eventos e os custos servirá como instrumento de orientação
durante a viagem, ao mesmo tempo em que possibilitará uma avaliação dos resultados no
regresso. Todo esse planejamento do roteiro turístico poderá se feito por meio da intemet.
A Figura 24, reter+se ao fluxo da cadeia do turismo tradicional, antes da
intemet. Já a Figura 25 demostra o fluxo da cadeia do turismo e a interação com a intemet.
Assim, por meio dessa demonstração, fica evidente a importancia da rede mundia! de
computadores na promoção do turismo.
FIGURA 24.O fluxo da cadeia do turismo tradicional
Fonte: Adaptação de OMT, 2003.
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FIGURA 25.O fluxo da cadeia do turismo e a interação com a internet
Fonte: Adaptado de OMT, 2003
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Sobre esse fenômeno, Mendonça (2002, p. 178) traz alguns esclarecimentos
que, devem ser enfatizados. Após realizar várias pesquisas, afirma que a evolução das
Tecnologias da lnforma@o e da Comunicação - TIC é a grande responsável pelo
surgimento da rede de lntemet. Afirma ainda, que:
'O próprio produto turístico não é mais do que informação quando é
apresentado ou vendido ao consumidor. Este Íato iez com que a
indústria de viagens e turismo e as TIC - Tecnologia de Informação e
Comunicação, tenham evolu ído conju ntamente".
Para esse mesmo autor, todo o sistema de distribuição do setor de viagens e
turismo tem sido alicerçado nas TlC, que contribuíram para a evolução do setor, e sua
afirmação, como a maior indústria a nível mundial.
Outro fato interessante acer@ dos estudos de Mendonç (2OO2, p. 178), é que
ele dá uma ênfase especialà Promoção dos Destinos Turísticos, quando constata que:
"Os produtos turísticos, pelas suas características, têm todas as
condições para, através da lntemet, chegarem ao consumidor final.
Não só trata da venda do produto propriamente dito, mas também da
sua promoção. Esta última é particularmsrte importante para os
destinos turísticos".
As Empresas, em 2002, iniciavam o Sistema de Reservas Via Computador
(CRS) e, como conseqüência, evoluíram para os Sistemas Globais de Distribuição (GOS) e,
paralelamente, aos Sistemas de Gestão de Destinos (Dtt4S), que daí em diante tiveram
maior visibilidade no mercado global.
A Intemet, segundo Mendonça (2OO2), surgiu atraente, rápida e fácil, confortável
e adequada aos propósitos da promoção e da utilidade mercadológica, com custos baixos,
espectro muito amplo de repercussão junto ao público alvo do mercado turístico emissor.
Como toda essa tecnologia, revoluciona os fluxos existentes, enfatizou que:
? posição das organiza@es promotoras de destinos turÍsticos, face
à lntemet, tem sido orientada no sentido de marcar a sua presença
no universo eletrônico, registra uma movimentação maciça nessa
direção, como é possível verificar no crescente número de sÍfes de
organizações desse setor. Pode-se afirmar que são poucos os
destinos turísticos que não possuem uma presença na lntemes'.
Mendonça (2002, p.179)
Mendonça (2002) diz que também se verifica uma grande variedade nas formas
de abordagens que as entidades promotoras de destinos turísticos utilizão em relação à
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promoÉo do seu destino turÍstico. Essa realidade nos leva à conclusão de que ainda não há
uma definição em relação à forma mais eficaz de estruturar a promoção de um destino
turístico na intemet.
Mendonça (2OO2), verificou, em seu estudo, que os destinos turísticos na
lntemet não devem ficar só na §mples promoção, devem promover e proporcionar meios
para o consumidor realizar suas compras, mesmo que isso implique complexos meios
financeiros, humanos, técnicos, e legais, para adotar uma postura mais progressista em
relação aos seus conconentes, para influenciar os potenciais consumidores e proporcionar
meios para estes adquiram e reservem os produtos e/ou serviços apresentados e com isso
se verifica que esta é uma abordagem efraz.
Hoje, todos os setores ligados ao turismo se prevalecem da interação com a
lntemet para promover ou vender, comprar ou adquirir produtos turísticos, uns com uso
limitado, outros com melhor e maior aproveitamento do sistema. O mais importante é que
hoje, já se tem uma consciência geral da importância do uso da lntemet, como um
instrumento eficiente e eficaz de promoção do turismo.
Para os locais que atraem os turistas e para as empresas turísticas, a lntemet
oferece a possibilidade de se disponibilizar informações de sistemas de reservas a um
grande número de consumidores por um custo relativamente baixo; possibilita grandes
economias na produção e na distribuição de material impresso e em outras atividades
tradicionais (por exemplo, centrais de atendimento telefôni@, os chamados call centers, e
pontos de informação); e oferece uma fenamenta para a comunicação e o desenvolvimento
de relacionamentos, tanto com prestadores de serviços turísticos e intermediários do
mercado, quanto com os consumidores finais.
O turismo se diferencia da maioria dos setores do comércio eletrônico em um
elemento fundamental: o seu consumidor vai até o ponto de produ@o e lá recebe o produto,
ou seja, o desüno. Dessa forma, o setor turÍstico não precisa entregar produtos no mundo
todo - uma tarefa que apresenta problemas logísticos reais, que tem se constituído em uma
grande fonte de satisfação e insatisfação por parte dos clientes.
Juntos, esses fatores levam o setor turÍstico a uma participação cada vez maior
no comércio eletrônico global. Como resultado, a lntemet revolucionam a distribuição de
informações e vendas em turismo. Ela não só oferece destinos e empresas turísticas
diretamente aos consumidores finais, como também passou a ser o principal canal para a
comunicação B2B - business-to-business.
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Assim, a evolução da Tl (tecnologia da informação) causa um impacto na
maneira como as viagens são anunciadas, distribuídas, vendidas e entregues, porque o
negócio real por trás de viagens é a informação.
Atualmente, a informação tomou-se um ponto chave paru a competição no
mundo organizacional. O mercado on-line de viagem se expande rapidamente e o valor do
mercado de viagem na lntemet em todo o mundo continuará a aumentar. Agora, clientes e
fomecedores de viagens podem conectar-se diretamente pela lntemet, sem ter que pagar
comissões no meio dc caminho. É daro que a lntemet mudou a dinâmica do mundo de
emissão de passagens on-line. O ambiente empresarial, tanto mundial como nacional, tem
passado por profundas mudanças nos últimos anos, as quais têm sido consideradas
diretamente relacionadas com a Tecnologia de Informação, Albertin (1999).
lsso evidencia, portanto, a necessidade de novos estudos sobre esse novo
paradigma na maneira de se fazerem negócios aplicado ao setor de Turismo, até mesmo
porque, não existe ainda uma definição precisa em ralação à forma mais eficaz de estruturar
a promoção de um destino turístico na intemet, o que faz gom que o maketing turístico na
rede seja objeto de estudo em pesquisas realizadas em todo o mundo, sobretudo nas
regiões em que há um rico potencialturíslico, como é o caso de Alagoas.
Para o cliente, o turismo, até o momento de vivenciá-lo, é somente um conjunto
de informações que lhe é disponibilizado, associado ao fato de que a lntemet é uma
tecnologia de lnformação que possibilita disponibilizar amplamente a informação de maneira
rápida e fácil, possibilitou o surgimento de inúmeros sites, especializados em comercializar
turismo pela lntemet, como, por exemplo: Férias Brasil (www.feriasbrasil.com.br), Viajo
(www.viajo.com), Rumbo (www.rumbo.com.br), Nikkey (www.uol.com.br/nikkey), Decolar
(www.decolar.com.br), Bargain (www.bargain.com.br), Lokautrip (www.lokau.com.br), Htl
(www.htl.com.br) e a Flytour (www.flytour.com.br). Esses sites-empresas têm causado
mudanças nos modelos de negócios dos envolvidos com turismo no Brasil. Então, a questão
principal é a percepção que os envolvidos com o mercado varejista de turismo (agências
tradicionais, sites da lntemet, institui@es reguladoras e fomentadoras) têm sobre as
influências que a lntemet exer@ ou poderá exercer no negócio turismo no Brasil.
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3.4.3 Marketing turístico na intemet: pesquisas realizadas
O objetivo deste sub-capítulo é apresentar uma sÍntese dos principais trabalhos
encontrados na pesquisa realizada e que, de uma forma ou de outra, estão relacionados
com a temática do trabalho. A maior parte das pesquisas conesponde às duas últimas
décadas do século passado, coincidindo com as recentes evoluçôes do conceito de
marketing oconidas nesse período, com o aparecimento da lntemet e com o
desenvolvimento do turismo.
A revisão se inicia com a relação entre marketing e turismo. Por trás da oferta
de um produto turístieo, existe uma complexa estrutura de prestações de serviços, tais como
transporte (aéreo, rodoviário, naval), alojamento (hotel, pousada, apart-hotel, entre outros),
alimentação (restaurantes, bares), entretenimento (boates, parques temáticos, visitias,
passeios), que fazem parte de um composto de a@es de marketing que tem como objectivo
final a satisfação do consumidor, ou seja, o turista efetivo e/ou potencial. Logo, é evidente a
importância do marketing para o setor. Nesse contexto, existem trabalhos relativamente
recentes que avaliam as opções dos consumidores, analisam os aspectos de marketing
mais importantes verificados em agências de viagens e turismo, detectam tendências do
turismo em termos intemacionais, comparam diferentes opções turísticas inter e intra
países, e avaliam a qualidade do serviço e as estratégias de marketing, entre outros
aspectos.
Desde o trabalho de bnnett (1982) sobre as implica@es do marketing e da
promoção para o desenvolvimento do turismo, foram realizados estudos em diversos
trabalhos em revistas de referência intemacional que resultou em conhecimentos sobre o
tema, para esse trabalho, entre os quais se destacam os de McCleary (1987), Frechtling
(1987), Burfitt (1988), Gilbert (1989), Holder (1989), Reimer (1990), Haywood (1990), Ryan
(1991), Ahmed e Krohn (1992), Smith (1992), Moore e Carter (1993), Berghe (1995), Lewis e
Meadows (1995), Waitt (1996), Peattie e Peattie (1996), Otto e Ritchie (í996), Turton e
Sonmez (1998), Oliveira e lkeda (1999), Gouvêa e Yaumachi (1999), Campus (2003), Lovo
(2003), Reichel et al (20O0), Wanhill (2000), Pritchard e Morgan (2000), Wade et al (2001\,
Clake et d (2001), Haas (2002), Doolin et al (2O02), Sasidharan et al(2002), Ekinci eÍ a/
(2003), Aksoy et al (2003), Kemp e Dwyer (2003), Clarke e Waherty (2003), Echtner e
Prasad (2003), Chen e Tseng (2003), Hughes e Allen (2003), Millán e Esteban (2004),
Gibson e Davidson (2004), Akal (2004), Wu (2004), Enright e Newton (2OO4) e Mohsin
e0Aq. A maior parte desses trabalhos foram desenvolvidos a partir dos anos noventa e se
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referem à aplicação dos conceitos e instrumentos de marketing ao turismo em diversos
países. Apenas quatro se referem á situação brasileira, o de Oliveira e lkeda (1999), o de
Gouvêa e Yaumachi (1999), o de Campos (2003) e o de Lovo (2003). Todos os trabalhos
mencionados utilizaram fontes de informação secundária e primária.
O objetivo do estrdo de Gouvêa e Yaumachi (1999) foi detectar a tendência dos
brasileiros em optar por viagens turísticas intemacionais ou no tenitório brasileiro. A
pesquisa foi conduzida em dois universos distintos (agências de viagens da cidade de São
Paulo e turistas brasileiros que utilizaram os seus serviços) e em duas formas diferentes
(qualitativa no primeiro universo, e quantitativa no segundo).
No caso do trabalho de Oliveira e lkeda (1999), focado nas agências de viagens,
o setor de serviços e os principais conceitos de marketing relacionados, o objetivo foi
conhecer os principais aspectos de marketing presentes em agências de viagens e turismo
dentro de um contexto de crescimento e expansão de mercado. Em termos de metodologia,
a opção foi o estudo de casos, utiliza como instrumento de levantamento de dados das
agências de viagens, um roteiro de entrevista semi-estruturado e não-disfarçado.
Campos (2003), Íaz um diagnóstico do setor turístico do Brasil baseado em
diversas fontes de informação, incluindo a opinião de diferentes especialistas intemacionais
em turismo e uma revisão da literatura relacionada. O objetivo foi recomendar linhas de
atuação de forma a melhorar o setor turístico brasileiro e contribuir, simultaneamente, para o
crescimento econômico do país. Para tal, foi realizado um inquérito a especialistas em
turismo (autoridades govemamentais em matéria de turismo e profissionais de turismo em
diferentes países) durante um seminário de turismo em Nova lorque. Os testes e análises
estatísticas efetuados e os resultados apurados demonstraram existir concordância entre os
inquiridos no que se refere à percepção das medidas de política a propor para o paÍs. São,
dessa forma, feitas recomenda@es acerca das estratégias gerais de marketing e de
promoção a aplicar, da melhoria dos serviços turísticos a realizar, da formação a efetuar,
das parcerias com corporações transnacionais desejáveis, dos incentivos govemamentais a
propor para o setor, das exigências em matéria de desenvolvimento sustentável e de
proteção ambientale do necessário aumento do nÍvelgera! de segurança dos turistas.
Lovo (2003) compara a situação do Brasil, em termos de atividades de marketing
dirigidas para turistas norte-americanos, com as situa@es australiana e mexicana. O estudo
foi baseado nas teorias de Baloglu e Pekcan (2004) e no pressuposto de que qualquer
desenvolvimento de estratégias de marketing exige o conhecimento do mercado-alvo, ou
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seja, conhecer a imagem que um turista potencial tem sobre os destinos que escolhe, assim
como as suas necessidades e desejos quando procura um destino turístico, conhecer os
segmentos de mercado mais atrativos; conhecer os pontos fracos e fortes do destino. A
análise foi realizada com recurso a revisão da literatura e as entrevistias realizadas nos
países estudados. A análise comparativa da perspectiva de marketing para o
desenvolvimento intemaciona! do turismo da Austrália, Brasil e México nos Estados Unidos
mostra a necessidade de Brasil ter uma forte parceria entre o govemo e o setor turbtico
para a promoçâo do turismo e para a construção de uma imagem forte intemacionalmente.
Quanto a estudos realizados em outros países, que não o Brasil, se refere a
pesquisas de avaliação do impacto econômico do turismo em Portugal (Silva, 1989); é
caradenzação da procura turística dos Açores (Coneia, 2002); as estratégias de promoção
intemaciona! do turismo na Austrália (Burfitt, 1988): a estratégia de segmentação e
posicionamento de Portugal como destino turístico no mercado do Reino Unido (Bana,
1998); ou as atitudes dos turistas sobre o destino Austrália e Malásia (Mohsin, 2004). É de
salientar, ainda, trabalhos sobre a interdependência turismeartesanato nas Caraíbas
(Holder, 20O2); sobre a promoção do turismo realizada pelas agências de viagem no
Canadá (Reimer, 1990); sobre o mercado turístico potencialdo centro da Europa (WITT and
Moutinho, 1990); sobre o turismo cultural no Centro e Leste da Europa (Hughes; Allen,
2003); sobre a eficácia do marketing na atração de turistas norte-americanos para a [ndia
(Ahmed, 1992); sobre a promoção do turismo étnico (cultura Maia) no México (Berghe,
1995); sobre o planejamento da promoção do turismo do Canadá para Reino Unido
(Lewis, 1995); sobre a promoção intemacional do turismo na República da Coreia (Waitt,
1996); sobre o turismo como uma área de crescimento potencial no Zimbabwe e os
problemas associados com os investimentos turísticos, em especial os transportes aéreos
(Turton; Mutambirwa, í996); sobre a análise histórica do turismo na Tanzânia e a
identificação dos principais estrangulamentos ao seu desenvolvimento (Wade et al,2001),
sobre o marketing de turismo no contexto do terceiro mundo (Echher; Prasad, 2003), sobre
a influência das agências de viagens na escolha dos destinos turísticos (Klenos§;
Giteelson, 1998), sobre a importância dos guias turísticos na indústria do turismo (Ap;Wong,
2001), sobre a importância das receitas geradas pelo turismo na Turquia (Akal, 2004), sobre
a avaliação da qualidade do serviço turístico em Creta e a definição de estratégias de
marketing para o mercado do Reino Unido (Ekinci et a1,2003) e, ainda, sobre o desempenho
de alianças de marketing entre a indústria do turismo e os cartões de crédito bancários em
Taiwan (Chen; Tseng, 2003).
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Embora, como podutos, os países sejam entidades complexas com diferentes
dimensões, de forma a promover e atrair potenciais turistas, é importante usar os
instrumentos de marketing para desenvolver a sua imagem global e, por meio dela,
comunicar com os mercados-alvo. Por isso, alguns trabalhos mencionados se centram nos
aspectos do turismo e levam em consideração o país em termos de marketing de forma
global (McCleary, 1987); desenvolvem estratégias de ecomarcas para certificar empresas
de turismo ou países (Sasidharan et al, 2002) ou analisam a procura de eceturismo em
diferentes países e destinos (Moore e Carter, 1993); consideram a promoção turística como
um dos principais desafios para o marketing de turismo (Frechtling, 1987); e entendem o
turismo rural como um cmtplemento na promoção do turismo em termos globais (Gilbert,
1989), (Reichel etal,20OO), (Clarke etal,2001), (GibsonN e Davidson,2004)-
Outros autores avaliam, por seu lado, a necessidade dos turistas conhecerem o
meio local quando visitam um país pela primeira vez (Guy; Curtis; Crotts, 1990), a
importância do desenvolvimento das pequenas e médias empresas turÍsticas para a
promoção do desenvolvimento local e regional (Wanhill, 2000), a análise dos privilégios que
a linguagem, as imagens e a promoção turÍstica têm para um e para o outro gênero do
turista (Pritchard; Morgan, 2000) ou ainda, o impacto do tenorismo e da instabilidade política
na procura turística (Sonmez, 1998).
As atividades de marketing têm uma importância primordial na promoção da
imagem de um destino turístico para clientes potenciais, assim como no fomecimento de
informação consistente. Porque o turismo é um conceito baseado na indústria de serviços,
Haywood (1990) recomenda, em termos de marketing, um esforço maior no reconhecimento
de sinergias entre a comunidade e as orientações do cliente, nomeadamente a satisfação do
cliente. Por seu lado, Ryan (1991) considera que, numa perspectiva européia, as empresas
e os govemos do setor do turismo apenas tem aplicado uma parte do marketing-mix (a
promoção), e presta pouca atenção a outras componentes do marketing, nomeadamente ao
conhecimento dos níveis de satisfação dos clientes e à adoção de estratégias de marketing
sociais. Porque os serviços de turismo são geralmente Íomecidos por diversas empresas e
organizações govemamentais, Calantone; Mazanec (1991) consideram importante avaliar a
gestão e o marketing desses serviços e as respectivas alterações e para Machin (1993) a
qualidade do serviço e as perspectivas de gestão. Também Otto; Ritchie (1996), considera
fundamental conhecer a experiência turística do consumidor face, a um determinado serviço
numa perspectiva de marketing, usam a análise fatorial para explorar as dimensões dessa
experiência em três diferentes indústrias turísticas: hotéis, companhias aéreas e atra@es
turísticas.
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Nos últimos anos, a promoção tem vindo a ser um dos principais componentes
de marketing no setor do turismo. As técnicas promocionais têm sido estudadas
individualmente e apropriadamente em diferentes mercados e contextos de marketing. As
promoções com base no preço têm sido das mais populares no turismo e agências de
viagem, embora outro tipo de promo@es, baseadas em objetivos de comunicação,
nomeadamente, fomecimento de informação consistente de maketing venham crescer
(Peattie; Peattie, 1996) e sejam, cada vez mais, um fator de competitividade (Enright;
Newton,2004).
Outro dos grandes tópicos de investigação associada ao turismo é o do
comportamento do consumidor, ou seja, conhecer os fatores que incidem nesse
comportamento. Conhece as razões pelas quais os consumidores optam por comportar-se
de uma determinada forma, é possível oferecer-lhes produtos e serviços turísticos que
melhor se adequam às suas expectativas, aos seus desejos e às suas necessidades.
Também, nessa situação, a imagem do destino turístico e nomeadamente os antecedentes
do consumidor, como as suas caracterÍsticas sócio-demográficas, os seus comportamentos
e experiências de viagens anteriores, a freqüência com que viaja, o número é visitas ao
local de destino, a estação em que a viagem ocore, o tempo de permanência e o número
de atividades em que participa, são, segundo Tasci (2003), fatores determinantes para a sua
escolha de um determinado destino turístico. Diferenças entre idade, sexo, educação,
ocupação, local de residência, objetivo da viagem, freqüência com que viaja, expectativas
dos serviços e nÍveis de satisfação são considerados aspectos fundamentais por Aksoy e
Akinsi (2003) e também por Millán; Esteban (2OC4). A realização de eventos é um motivo
que tem assumido maior importância na escolha de um destino pelos consumidores (Kim;
Chalip 2004), especialmente eventos de natureza desportiva, religiosa, científica e cultural.
Enquanto novas formas de interesse turístico têm ündo a ser desenvolvidas e expandidas,
outras há que, por razões associadas à opinião pública generalizada, têm vindo a declinar. É
o cáso do turismo de caça (Mackay; Campbell, 2004), embora este represente uma
importante fonte de rendimento para as comunidades locais.
Ao longo da década de noventia, a lntemet experimentou uma difusão vertiginosa
e, paralelamente ao seu desenvolvimento, no âmbito do turismo empresarial, surgiram
modelos de negócio que trataram de aproveitrar esse novo canal de distribuição e de
comunicação, dirigindo-se aos seus clientes de uma forma muito mais direta e
personalizada. Os sistemas de reserva por computador são instrumentos críticos de
marketing e distribuição dos produtos turísticos, Truitt et al (1991). Muitas empresas usam a
internet, e@mmerce, como uma fenamenta fundamental de suporte à sua estratégia de
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negócio, Kneaemer Dedrick (2OO2). O desenvolvimento de portais expande-se para captar
o crescimento do mercado B2B na lntemet, Clarke;Waherty (2003).
No desenvolvimento de um trabalho de avaliação do uso do comércio eletrônico
em govemos, através de uma análise de Web sites municipais, estaduais e federais e,
tiambém, por uma investiga@o do Projeto de Govemo Eletrônico no Govemo do Estado de
São Paulo, Diniz (2000) realizou uma análise comparativa de Web sites de diferentes
setores da administração pública. No seu artigo uso do Comércio Etetrônico em Órgãos do
Govemo, afirma que o uso do comércio eletrônico estiava em expansão e que tinha
fundamental relação com o rápido crescimento do uso da lntemet e da Web. Apesar de
manifestar-se basicamente no âmbito das empresas privadas, segundo o autor, o comércio
eletrônico necessitava de apoio govemamential para ter um desenvolvimento consistente.
Uma das formas de ação govemamental para ajudar o desenvolvimento do comércio
eletrônico foi a sua utilização por parte dos próprios órgãos de govemo.
Contudo, no início do século XXl, os usuários que haviam adotado a lntemet
como canal de compra de produtos turísticos, eram menos do que se previa e muitas
pequenas e médias empresas do setor turístico enfrentavam obstáculos diversos (porte e
custo de algumas tecnologias de informação, dificuldade em implementá-las, no contexto da
organização) quando da adoção do ebusiness, OMT (2003). Nesse contexto, surgiram
muitos estudos promovidos quer com âmbito público, quer privado, com o fim de explicar as
razões pelas quais a adoção da compra on-line não respondia às expectativas iniciais. Entre
eles, destia@m-se os estudos de Lee et al (2000), Purcell (2003), Caldito (2004), Beldona
(2003) e Poel e Buckinx (2004). No seu estudo, Caldito (2004) desenvolve um modelo
global de comportamento do consumidor na lntemet a partir das rela@es identificadas em
três fases de análise do processo de decisão de compra: 1) atitudes dos usuários na
lntemet face à compra on-line, pela sua relevância na explicação dos processos de adoção
de inovações; 2) processo de compra on-line para determinar quais são os fatores que
proporcionam experiências de compra satisfatórias e, @nseqüentemente, geram fidelidade;
e 3) a influência que exerce cada um dos fatores identificados de forma a otimizar a sua
gestão. Um ano antes e em outro continente, Beldona (2003) propôs, também, um modelo
de planificação do comportamento do consumidor on-line que usa uma síntese do
cruzamento das teorias do comportamento do consumidor, ecommerce e marketing de
turismo, usa ainda escalas muldimensionais para obter o mapa perceptual do consumidor
face as diferentes fontes de informação de turismo. Também Purcell (2003) avaliou a
construção da imagem da Eslovénia em termos turísticos, através do processo de adoção
de novas tecnologias de informação pelos responsáveis públicos e privados. O
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comportamento de compra dos consumidores é igualmente estudado por Lee eÍ a/ (2000) e
por Poel e Buckinx (2004), os primeiros usam um modelo de análise de conjunto para
avaliar a compra pela lntemet, e os segundos usam um modelo logit para prever o
comportamento de compra on-line a partir de quatro diferentes categorias de variáveis: 1)
impressão geral inicial do site; 2) informação mais detalhada do site; 3) características
demográficas do usuário; e 4) histórico do comportamento de compra do usuário.
Uma das razões muitas vezes apontada para a rão expansão generalizada da
lntemet como canal de compra de produtos turísticos é a de que o consumidor não tem
capacidade para diferenciar a qualidade da informa@o dos diferentes sites. Lala et al(2002)
usam a teoria de marketing relacionada com o risco do consumidor validar essa razão. Os
resultados evidenciam a forte preferência dos consumidores por informação de qualidade, é
a falta desta e também de confiança nessa informação, são as principais razões apontadas
pela sua fraca penetração no mercado. A avaliação da satisfação do consumidor no
contexto on-line foi, o objetivo do estudo de EvanschiEky et al (2OO4) e de Cho e Kim
(2004), propos um método de recomendação personalizada para a escolha efetiva dos
produtos na lntemet a que o consumidor está exposto.
A perfeita relação entre turismo, marketing e Intemet pode ser comprovada em
várias pesquisas, desde a de Poon (1988), sobre a adoção das novas tecnologias de
informação por todos os segmentos da indústria de viagens, até a de Araya et al (2004), a
de Webb (2002), Wang et al (2002), Kemp e Dwyer (2003), Wober (2003), Park et al (2004)
e Changchien eÍ al (2004). Todas elas têm como tônica geral: as transforma@es no
marketing em conseqüência da aceitação rápida e universal da lntemet enquanto veículo de
infonnação e comunicação. Quer como veículo integrado para informação sobre produtos e
serviços turísticos (páginas Web), quer na comunicação interativa (e-mail), quer, ainda, nas
transa@es de mercado (comércio eletrônico), o impacto da lntemet na prática do marketing,
na redefinição das estratégias e na forma de contacto com os clientes tem sido muito
importante.
Diretiamente relacionado com o tema do presente trabalho, é de mencionar uma
aplicação feita por Mendonça (2003), que avalia a forma cono o destino turístico Algarve
(Portugal) está a ser promovido pela lntemet. Segundo o autor, a posi@o das organiza@es
promotoras de destinos turísticos, face à lntemet, tem sido orientada no sentido de marcar a
sua presença no universo eletrônico, registra uma movimentação maciça nessa direção,
como é possívelverificar no cres@nte número de siÍes de organizações desse setor. Afirma,
ainda, que são poucos os destinos turísticos que não possuêm uma presença na lntemet.
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Contudo, considera também haveruma grande variedade nas abordagens que as entidades
promotoras de destinos turísticos tém em relação à promo@o do seu destino turístico. Essa
realidade faz qm que não se encontre definida qual a melhor forma de estruturar a
presença de um destino turístico na lntemet. Ainda assim, Mendonça (2002) conclui que não
deve apenas promover os destinos turísticos na lntemet, mas também proporcionar meios
para o consumidor realizar @mpras, mesmo que isso implique mais complexidade e mais
meios financeiros, humanos, técnicos, e legais. Ou seja, deve ser adotada uma postura mais
progressista em relação aos @n@nentes, tentar influenciar os potenciais consumidores e
proporcionar meios para estes adquirirem e reservarem os produtos e/ou serviços
apresentados. Esta é, segundo o autor, a abordagem mais eficaz.
Para concluir essa revisão dos estudos realizados sobre marketing, turismo e
lntemet, vale mencionar alguns casos de estudo desenvolvidos por Archdale (1995), para o
marketing de turismo no Reino Unido; por Cano e Prentice (1998), para promoção do
turismo através da lntemet na Escócia; por Wynne et al (2001), analisou o impacto da
lntemet no turismo na África do Sul; por Jarach (2002), sobre o impacto da lntemet nos
negócios das companhias aéreas; por Wan eO02), que avalia os Web Sites dos hotéis
turísticos intemacionais em Taiwan; por Haas (2002), que analisa o sítio Web da Áustria no
contexto do mercado turístico alemão; por Doolin et al(2002), que avalia a importância da
lntemet e das tecnologias da VÉb na promoção e marketing do destino turístico Nova
Ze!ândia; por Chung e Law (2003), que apresentiam um modelo de avaliação qualitativa das
páginas Web dos hotéis em Hong Kong; por Jayawardena (2003), que analisa o crescimento
do turismo em Cuba; por Wu (e0O4), que investiga os feitos da estratégia de marketing e o
comércio eletrônico no desempenho da indústria de viagens em Taiwan; por Garcés et al
(2004), que estudam o impacto do comércio eletrônico na gestão do turismo em Espanha;
por Louvieris e Oppewal (2004), sobre a preferência do consumidor no comércio eletrônico
no turismo; por Baloglu e Pekcan (2004), que utilizam a metodologia de análise de
conteúdos para avaliar um grupo selecionado de páginas Web de hotéis na Turquia; por
Tsai eÍ al (2004\, que utiliza métodos múltiplos para colher dados de distintas fontes, através
de questionários, explora os mecanismos efetivos das vantiagens comparativas entre
páginas da lntemet de agências de viagens em Taiwan; e, por Weischedel et al(2005), que
aplica metodologia de análise qualitativa ao ambiente on-line.
A maioria dos autores concorda que mais do que um meio de comunicação, a
lntemet deve ser entendida como uma tecnologia que permite a intercomunica@o, que se
pode delinear em duas dimensões: uma que vai desde a comunicação ativa até a passiva e,
outra, que vai desde a emissão densa de informação, nem sempre tangível ao consumidor,
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de confiança ou de qualidade, até uma comunicação personalizada. lsto significa que o
meio online não apresenta uma única configuração, e a forma de comunicação on-line
adequada a cada organiza$o deve ser elaborada em função da sua estratégia globa! de
marketing, atender à natureza do produto ou serviço, ao nível atual da sua utilização pela
população-alvo e à legitimidade percebida pelos consumidores dessa forma de
comunicação.
Apesar do crescimento e da importância da lntemet, o sucesso das estratégias
de marketing depende, ainda, fundamentalmente da capacidade das organizações para
implementá-las, é indispensável entender como fazer, qual o impacto da lntemet no
processo organizacional e na implementa@o dessas estratégias de marketing. Como é que
a lntemet pode mudar essas estratégias de marketing? E qual a interação entre pessoas e
processos? Rachhod: Guãu (2004).
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CAPÍTULO !V
4 A METODOLOGTA: CONSTDERAçÕES e EXPLTCAçÔES
O capítulo apresenta a metodologia utilizada para atingir os objetivos
pretendidos oom a pesquisa.
A definição do método para coleta de dados é sempre uma parte complexa e
decisiva do trabalho de pesquisa. Para além de efetivos na comprovaçáo dos pressupostos,
a forma de coleta e a definição do universo a ser estudado, devem ser estabelecidos com o
objetivo de tomar a pesquisa exeqüível.
A adoção de uma metodologia deve sempre levar em consideraçáo os
instrumentos conentemente aceitos paÍa o campo de estudo no qual está inserido o
trabalho. Mumford (1985) afima que, para pesquisas em sistemas de infornaçáo,
freqüentemente, uma combinação de métodos produz o melhor resultado. Assim, no
desenho do projeto de pesquisa sobre a gestão de destinos turísticos na lntemet, procurou-
se compor uma combinação de métodos gue pudessem tazer uma compreensão ampla do
processo de promoçáo do desüno tuístico dentro do comércio elefônico.
Além da pesquisa bibliográfica exploratória junto de fontes de infonnação
secundárias, evidenciada nos capítulos anteriores, o estudo companativo dos destinos
turisticos na intemet, apresentado neste trabalho, envolveu a recolha de dados de fontes
pímárias, junto dos responsáveis de enüdades relacionadas com o tema em estudo, o
estudo exploratório a um conjunto de 20 agências turisticas, a estruturação do instrumento
final de pesquisa (guião de enúevista) e respectivo pr&teste e sua aplicação por
especialistas em ciências da computaçáo e conhecedores dos servlços eletrônicos on-line
ao estudo de 15 sites de distintos destinos turistícos. lncluiu ainda a análise dos resultados e
as conclusões a reürar da mesma.
Os instrumentos de pesquisa foram:
l- Questionário com a pergunta "Quais os sete destinos turísticos do Brasile os
sete desünos turísticos esffingeiros, pelo qual, Alagoas perde na ooncorencia pelos
tuístas7, realtzado via emailàs vinte píncipais gestores de agências turistícas deAlagoas;
ll - Enúevistas, com questionários de resposta fechada, junto de especialistas
em ciências da computação e conhecedores dos serviços eletrônicos on-line. A forma de
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contato foi pesoal. A diversificação de perfil dos respondentes foi conseguida devido à
colaboração dos respondentes contactados directamente pelo mestrando, os quais
Íaziam a divulgação do questionário junto dos seus grupos de relacionamento.
Para cálculo da dimensão da amostra utilizou-se um método não
probabilístico, pelos motivos que se apresentam: 1) orçamento restritivo; 2)
disponibilidade de tempo limitado; 3) não existência de trabalhos similares que
permitissem determinar dimensões da amostra aplicáveis ao estudo.
Neste contexto, optou-se por uma amostragem por conveniência embora se
reconheçam as suas limitações, nomeadamente, enviesamento e a impossibilidade de
extrapolação dos resultados por os seus elementos não serem representativos da
população (Malhotra, I 996).
4.í Entrevistas
A realização das entrevistas permitiu um entendimento mais detalhado das
características das estratégias de implementação de um destino turístico adaptado ao
mundo da economia digital. Para que se pudesse estabelecer um foco mais preciso para o
trabalho, decidiu-se que todas as entrevistas deveriam ser realizadas no âmbito dos
respondentes que tivessem o domínio tecnológico dos serviços e funcionalidades6 on-line,
aplicados na consepção de Web Sites de promoção de serviços.
Os pontos abordados nas entrevistas são as descritas no Questionário para a
análise comparativa (Apêndice í). A entrevista não tem a influência do entrevistador. Os
entrevistados receberam esse questionário e tiveram todo o mês de maio de 2004 para
respondê-lo, atribuindo notas em uma escala de zero a dez para todas as funcionalidades
de todos os 15 Web Sites selecionados no pré-teste (item 4.3.4)
É papel do pesquisador construir idéias sobre o seu objeto de estudo, que
podem ser muito significativas, mas é também importante abrir espaço para que os
envolvidos diretamente no processo também expressem suas opiniões, Flensburg (1985).
6 Funclonalidades são tratadas neste trabalho como: os aplicativos, as variáveis e até os serviços oferecidos
pelas Web Sites e estão descritos um a um e separados por categorias no item 3.3.3.
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Os problemas de construção da Web Sites, levantados nesse estudo,
pretenderam ampliar a visão sobre os impactos das técnicas de informática na gestão do
destino turístico na intemet.
4.2 O Estudo de caso
Para estruturar um projeto de pesquisa baseado em estudo de casos, é preciso
observar com cuidado alguns pontos. Em primeiro lugar, estudos de casos representam
geralmente apenas uma visão reduzida da realidade, pois implicam fazer um número
limitado de observações. Por outro lado, possibilitam o conhecimento mais aprofundado de
experiências específicas e abrem a possibilidade para se apresentarem idéias novas, que
poderiam não estar manifestada no enquadramento que o pesquisador já havia feito sobre o
tema estudado. Portanto, tenta-se de capturar e comunicar a realidade de ambientes
particulares, em um período de tempo definido (Jenkins, 1985).
A definição pelo modelo de investigação baseado em estudo de casos é mais
efetiva quando as questões de pesquisa são o como e o por guê (Yin, 2OO1). Assim, foram
definidas as questões centrais a serem endereçadas a rêsponsáveis pela implementação do
uso da Web na promoção do destino turístico Alagoas:
Como é realizada a promoção de destinos turísticos por meio da lntemet?
A atual presença de Alagoas na Intemet constitui uma mais valia e um fator de
diferenciação positivo face aos seus principais conconentes?
Na atual fase de desenvolvimento da Intemet comercial no mundo, quais são as
estratégias ou as funcionalidades mais adequadas pa.a a otimização de Web
Sites? Comodeveriam ser usadas para a promoção do destino turístico Alagoas?
Por que o destino turístico Alagoas tem tido um declínio acentuado na captação
de turistras nacionais e intemacionais?
Essas indaga@es est€io firmadas na orientação da concretiza$o da pesquisa,
que foi toda direcionada para o tema central ? GESTÃO DE DESTINOS TURISTICOS NA
INTERNET", com o sub tema 'Alagoas e seus Principais Conconentes - Uma Análise
Comparativa'. A pesquisa não abordou outras Íormas de marketing turístico, restringindo-se
ao foco de sua análise.
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O marketing eletrônico (na intemet) é um fenômeno muito recente. Assim,
justificase a adoção do estudo de casos, também, pelo fato de ser o objeto de análise desta
invesliga@o um fenômeno muito atual, no qual as fronteiras entre o fenômeno e suas
implica@es no contexto, onde é utilizado, não estão claramente evidenciadas.
Mas, se o método do estudo de casos se justifica, a situação não comportaria a
consideração de um único caso. Para levar-se adiante um projeto de estudo de casos
baseado em um caso único, três condi@es deveriam ser satisfeitas: primeiro, o caso em
questão deveria ser um exemplo crítico de uma teoria bem formulada; além disso, o caso
deve ser um exemplo extremo e único; e, por último, deve ser um caso com caracterÍsticas
reveladoras para o objeto da pesquisa. Como a situação do estudo do uso da Web pelos
destinos turÍsticos, tal como proposto, não atende às três exigências, foi decidido pela
utilização de estudos múltiplos casos.
4.3 A análise de Web Site de destinos turÍsticos: alguns esclarecimentos
O método que foi utilizado é a pesquisa exploratória do que ocorrêm no ambito
dos serviços na @ncepção e manutenção de uma Web Site. A coleta de dados diretamente
dos Web Sites selecionados cumpriu o papel de nos auxiliar a entender o fenômeno que
ocorre em termos dos serviços que são oferecidos. Como os sites são acessíveis a quem
navega na Web, a proposta é definir a amostra à estudar e dedicar-se ao exame detalhado,
de cada um, e na passagem e retomo aos sites visitados, fazer as comparações das
informações obtidas.
Para elaborar o modelo de análise, buscou-se fazer uma adaptação do modelo
desenvolvido, em grande parte, de acordo com o definido na parte "C" do livro "E-Besenes
para o Turismo", da OMT - Organização Mundial do Turismo (2003, 23/.-239). A
generalização desse modelo, para que seja utilizado também em serviços de promoção de
destinos turísticos na lntemet, se justiflca pela sua simplicidade e boa adequação a
quaisquer atividades que envolvam e integrem aos serviços eletrônicos em geral utilizados
na intemet.
A adoção da Web pelos destinos turísticos pode consolidar-se gradativamente.
Essa gradação dos serviços oferecidos nesse veículo implica o impacto que os aplicativos
implementados (as versatilidades, o design, a flexibilidade, a interatividade, a rapidez na
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passagem de uma janela para a outra, etc.) sejam aceitáveis pelo usuário e correspondam a
todos os seus anseios.
A maior dificuldade desse método é a possibilidade de as informações
levantadas serem incompletas, devido à má organiza$o das funcionalidades nos sites e,
também, porque alguns serviços que podem ficar em locais inacessíveis a um visitante mal
orientado. Esses problemas podem ser parcialmente conigidos, adota-se uma amostra
suficientemente grande para procurar minimizar os possíveis enos de coleta de dados dos
sites. Por outro lado, um serviço dirigido aos turistas que não fica evidente para quem visita
o site também ilusÍa o nívelde sua implementação.
As funcionalidades oferecidas pelos Web Sites podem ser mensuradas e
classificadas. Nesse caso, os entrevistados atribuíram nota numa escala de zero a dez. A
classificação adotada pnonza as funcionalidades das Web Sites, destaca-se as
oportunidades que podem ser aproveitadas pelo destino turÍstico, em três categorias de
serviços:
. Difusão de informação - como veículo de difusão de informação, que pode ser
utilizado para a distribuição de informações de um modo geral, ou, ainda, como meio
de publicidade e promoção, tanto do próprio destino turismo, quanto dos produtos que
oÍerece aos visitantes;
. Canal para a realização de transa@es - como canal para arealiza$o de transações,
da mesma forma que se procedem nas tradicionais agências de turismo e companhias
de transporte em geral;
. Relacionamento com o turista - como um meio de aprimorar o relacionamento com o
visitante, prestam-lhes serviços essenciais, complementares, como Lojas virtuais,
cu Itura, entretenimento etc.
Os trabalhos foram iniciados pelo estudo bibliográfico exploratório com recurso a
fontes secundárias de informação disponíveis, para obter um conjunto mais vasto de
informa@es e conhecimentos relativos ao tema em estudo. Essa pesquisa bibliográfica deu
suporte pa'a a redação dos capítulos I e ll.
Com a revisão bibliográfica realizada, buscou-se identificaros principais métodos
de pesquisa utilizados. O Modelo de análise comparativa ou estudos comparativos,
propostos neste trabalho, já utilizados nos trabalhos desenvolvidos por Diniz (2000) e por
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Mendonça (2002), foi melhorado na sua aplica@o ao incorporar os novos desenvolvimentos
de análise e por um questionário de avaliação (Apêndice 1), adaptado do livro "E-Business
para o Turismo", da Organização Mundial do Turismo - OMT (2003, p.23G237).
O Método utilizado baseia-se na verificação da existência, ou não, de um
conjunto de variáveis tecnológicas, (aplicativos ou programas incorporados à intemet,
tratadas aqui neste trabalho como funcionalidades, que os Web Sites colocam à disposição
dos intemautas consumidores), e realiza a avaliação de cada vsite, partir da contagem dos
números de funcionalidades existentes e da qualidade esperada. O maior ou menor número
de funcionalidades detectadas, por Web Sites, vai determinar a maior ou menor qualidade
do site, diante dos seus principais conconentes. Esse método acaneta a desvantagem de
não ter o nível de detalhe de cada uma das funcionalidades identificadas. A seu favor tem o
fato de ter sido impulsionada a pensar na específicidade do setor e de refletir as tendências
que, atualmente, dominam a planificação e consepção de sites e, por conseqüência, a sua
melhor gestão e, ainda, melhorar a promoção dos serviços neles contidos, aumentam o grau
de persuasão.
4.3.1 Grau de Qualidade
Os questionários (Apêndice 1) foram preenchidos pelos respondentes, da
seguinte forma: em cada quadro conespondente a cada funcionalidade de cada Web Site foi
atribuida uma nota de zero a dez, de acordo com o grau de qualidade.
O Grau de Qualidade adotado significa maior versatilidade; design inovador;
flexibilidade do ciclo completo (da informação do produto até a concretização do negócio);
interatividade; rapidez na passagem de uma janela paÍa a outra; atualização da versão dos
programas e aplicativos; atualização da página e o conforto percebido na navegação pelo
intemauta.
Caso o Site analisado detivesse aquela funcionalidade ativa teve uma nota
acima de zero, dependendo do grau de satisfação. Exs: funcionalidade ativa, completa,
atualizada e rápida, nota dez; funcionalidade ativa, completa, desatualizada e Ienta, nota
cinco; se o Site não apresentou a funcionalidade conespondente foi atribuída a nota zero. O
recolhimento dos questionários, compilação dos dados, determinaçfu dos resultados
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estatísticos deu origem ao ranking da Web Sites (tabela 33) e todas as análises
comparativas para a comprovação ou não das hipóteses deste trabalho.
4.3.2 Sites selecionados
Na seleção dos sites, além de se ter em consideração o objetivo precípuo da
pesquisa, foram considerados os principais destinos turísticos conconentes de Alagoas,
quer seja, no mercado intemo, quer seja no mercado extemo.
Dos Web Sites indicados na pesquisa realizada via coneio eletrônico, quinze
destinos turísticos foram selecionados como os mais indicados, com a ajuda dos gestores
de agências de viagens e turismos de Alagoas, através de +mail, com a seguinte pergunta:
"Quais os sete destinos turísticos do Brasil e os sete destinos turísticos estrangeiros, pelo
qual, Alagoas perde na @ncorencia pelos turistas?"
Vinte agências foram consultadas e todas responderam. Após a apuração, os
destinos turísticos mais indicados, para além do de Alagoas, foram os seguintes:
Nacionais: Ceará, Bahia, Rio Grande do Norte, Paraíba, Maranhão, Pemambuco e
Rio de Janeiro.
Estrangeiros: República Dominicana, Porto Rico, Cuba, Lisboa, Barcelona e Paris
Para selecionar os Web Sites dos destinos turísticos, se considerou, que fossem
pertencentes ao organismo oficial de promoção do destino turístico em causa. Dessa forma,
selecionados:
. Rio de Janeiro - http//www.turisrio.rj.gov.br
. Bahia - http://www.emtursa.ba.gov.br
. Alagoas - http://www.visitealagoas.al.gov.br
. Pemambuco - http:/lwww.pe.gov.br
. Rio Grande do Norte - http://www.setur.m.gov.br
. Paraíba - http://www.pbtur.pb.gov.br
. Ceará - http://www.turismo.ce.gov.br
. Maranhão- http://www.turismo.ma.gov.br
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. Barcelona - http://www.barcelonaturisme.com
, Cuba - http//www.cubatravel.cu/index.asp
. República Dominicana - http://www.dominicana.com.do
. Acapulco - http://acapulco.com/es/
' Porto Rico - http://www.gotopuertorico.com
' Lisboa - http://www.atl-turismolisboa.pt
, França http://www.paristouristoffice.com
Neste contexto, o estudo centrou-se em sete sites brasileiros, sete sites estrangeiros
e o de Alagoas, num total de quinze sites analisados. Os dados obtidos para cada um dos
sites, em relação as funcionalidades ao esforço de maketing existente em cada um, podem
ser demonstrativos da estrutura de promoção dos destinos turísticos na lntemet. Um
problema que se coloca é o da dimensão. Em alguns casos, os sites referem-se a países,
em outros, a regiões, e, em alguns casos, ainda a cidades, o que evidencia algum
desequilibro na comparação, fato justificado, e é bom lembrar que esse estudo nasceu da
inquietação do declínio do turismo em Alagoas, e a ascensão, justamente, desses destinos
selecionados. Contudo, essa questão não é relevante porque alguns países são
identificados por vários destinos trrísücos isolados (como é o caso de Barcelona, Lisboa),
enquanto outros, não é possível desagregá-los devido ao fato de funcionarem com âmbito
nacional (Cuba e República Dominicana).
Outra questão é quanto a propriedade dos sites ou quem os administra. Éce ao
contexto e ao objetivo da pesquisa, a opção foi especificamente a de analisar Web sites de
destinos turísticos com características semelhantes e que es§am vinculados a organismos
oficiais com responsabilidades na promoção turística dos destinos.
Existem outros Sites dos destinos turísticos não selecionados, porém, por não ter
escolhido esse ou aquele, não invalida o modelo de análise @mparativa proposto neste
trabalho, porque esse modelo poderá ser aplicado em qualquer Site, individualmente, para
sentir a percepção do visitante, o desempenho do esforço de promoção, e @mpara-lo com
qualquer um outro, como também com vários outros sites, inclusive de promoção de
produtos ou serviços diferentes.
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4.3.3 A recolha de informa@es para avaliação dos sites
Segundo Lendrevie et al (1996), as informações obtidas através de fontes
primárias, podem recorer a diferentes técnicas, como as entrevistas livres, as reuniões de
grupo, os inquéritos por sondagem, inquéritos repetitivos ou inquéritos ao meio industial.
O instrumento de recolha da informação foi o questionário para a análise
comparativa (Apêndice 1), cujas funcionalidades ou Variáveis analisadas serão descritas
posteriormente.
Como se tratia de uma avaliação técnica e especializada, foram convidados para
responder aos questionários um grupo de 60 (sessenta) acadêmicos formandos, na fase de
estágio na área das Ciências da Computação de duas institui@es de ensino superior de
AlagoasT. Dos sessenta questionários, 100Yo foram respondidos com o aproveitamento de
84% (oitenta e quatro por cento).
O entrevistador não teve nenhum nível de influência que causasse tendências ou
deformações que pudessem falsear o resultado da pesquisa. A única temeridade seria com
relação aos respondentes, que, por bainismos, poderia tender a avaliar com mais
condescendência o Site de Alagoas, por serem alagoanos, Íato este que não se confirmou,
conforme se pode constatar nos resultados obtidos no desenrolar deste trabalho.
Na prática, foram envolvidos nesta etapa da pesquisa de campo: o autor, os
coordenadores dos cursos, os professores e os alunos. Entre os dias dez e vinte de abril de
2004, foram feitas três reuniÕes, a primeira com os coordenadores para apresentação, a
segunda com os coordenadores e os professores para definir estratégia de como seria o
seminário de apresenta@o do questionário (apêndice 1), e a terceira o seminário com os
coordenadores os professores e os alunos para convencelos e estabelecer a recompensa
pelo trabalho realizado. Ficou estabelecido que aquele questionário seria respondido pelos
fonnandos, no peíodo de 02 a 31 de maio de 2004; entregues aos respectivos professores,
que também funcionaram como orientadores daqueles alunos; os trabalhos também
serviram para registro e avaliação de desempenho, que seria somada à média geral da
prova do mês; portanto, justificam-se os 100o/o de questionários respondidos, com apenas
16% de perda. Fica evidenciado o grau de credibilidade das afirmativas construídas neste
trabalho.
7 Culos nomes dos alunos, dos professores, dos coordenadores e das instituiçÕes, por solicítação, não foi
declinado na dissertação, porém, pelo menos os nomes das institui@es estão descritos nos agradecimentos.
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As categorias de funcionalidades contidas no questionário (apêndice 1), postas




Contexto sobre o local (onde estamos?)




Funcionalidades - Informações turísticas:
. lnformações sobre cultura/história
. lnforma@es sobre o clima
. lnforma@es turísticas essenciais (dinheiro, costumes, vestuário, comércio...)
. lnformações sobre transportes
. lnforma@es sobre itinerários e passeios
. lnforma@es sobre seguro de viagem
. Galeria de imagens
' Mapas
. Dicas/perguntas freqüentes (FAO)
. Links para OGDs regionais/locais/nacionais
!
Funcionalidades - lnforma@es gerais :
lnformações sobre a empresa/organização
Dados para contato
Oportunidades de emprego
Garantia de privacidade/isenção de responsabilidade/termos e condições/direitos
autorais
lnformações sobre o projetista do site (compatibilidade de navegadores, webmaster,
hospedagem...)
lnformações sobre a seguranÇa de transa@es on-line
Política de garantia de reembolso
Dados de pesquisas e levantamentos feitos com os clientes
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Links para outros sites empresarÍais
Links extemos para sites conelatos
Funcionalidades - Recursos especiais:
. Comentários dos visitantes/testemunhos
. lnformaçôes/previsão do tempo
. Notícias/ reportagens/ revista
. lnformativo (com noticias, ofertas...)




. Lista de conteúdos em cada página
, Link para a homepage em cada página
. Mapa do site
. Uso coerente de protocolos da lntemet
. Uso de flash
. Uso de Java applets
. Uso de gifts animados
. Multimídia
. DescriÉo textual do destino
. Notícias (manchetes, breve resumo)
. Ofertas especiais/de última hora
. Taxas de câmbio (conversor)
. Verificação de status do trabalho e recursos de aperfeiçoamentos
. Mecanismo de busca - por palavras-chave
. Mecanismo de busca - por categoria
. Explicação/guia de pesquisa
. Concursos/prêmios
. lnscriÇão (entrar em clube/ assinar informativo)
. Folheto on-line/arquivo pessoal
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. Links para anunciantes/banners
. Links para parceiros (por exemplo, govemo)
' Horário Iocal
. Data
. Lista de prêmios concedidos ao site
. Serviço/consultoria on-line aos clientes
. Consultas por coneio eletrônico










. Operadoras turísticas/agentes de viagens
. lnstalações para conferências
. Serviços e empresas locais
. Comercio e varejo






. Certificação de qualidade por parte de organismos do govemo
Funcionalidade - Mecanismo de reserva de produtos turísticos
. Preenchimento de formulário por e-mail/fax (solicitação de reserva)
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. Reserva e confirmação on-line, em tempo real
. Links para terceiros, que visam às reservas
. Centra! de atendimento por telefone
. Contratação direta de prestadores de serviços
. Durante o procedimento de reservas
. Entrar em concurso









. Valor total mínimo do pedido
4.3.4 O Pré{este
No caso concreto deste trabalho, o pr&teste foi realizado em novembro de 2003,
quando foi enviado o questionário, transcrito do livro E-busrnes para o Tuismo - OMT (2003:
236-237), com a seguinte questão: "Assinale as funcionalidades abaixo que considera
importante em uma Web Site de destino turístico". Duzentos e oitenta emails foram
enviados a pessoas e empresas diversas voltadas para o turismo. Cento e vinte e oito
confirmaram como Iida, onde retomaram apenas vinte e cinco formulários, em condições
parciais de aproveitiamento, por falta de conhecimento técnico das funcionalidades
específicm que compõem um Web Site. Porém, essa experiência serviu para conigir
algumas falhas, e acrescentar critérios de pontuação. Pode-se dizer que não teve o retomo
esperado, o pré-teste condicionou e influenciou definitivamente a escolha do tipo de
TcesrÃoo »E DESTN1S TuruNncos NA NIERNET- ALAGoAS E §EUS PRNCIPilS GoNCoRRENTES: uma Analise comparativa
Auton Sergio Tadeu Regis Costa - Orientadora: Prof.a Doutora Maria Raquel Venfura Lucas- Universidade de Evora / Portugal
Funcionalidade - Registro on-line:
Funcionalidades - Loja on-line:
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questões utilizadas nos questionários e a escolha do público respondente, mencionado
anteriormente. Foi também importante para a redação e concepção da estrutura dos
questionários, a decisão de administrá-los por entrevista pessoal e direta, com recompensa.
Por isso os questionários entregues aos formandos de Ciências da Computação,
passaram a valer notia e hora, dentro dos seus estágios acadêmicos, tiveram
acompanhamento de seus professores orientadores, que resultou em credibilidade aos
resultados obtidos.
Após o pr&teste, o questionário (Apêndice 1) foi distribuÍdo e aplicado a uma
amostra de conveniência constituída por um conjunto de 60 indivíduos com formação nas
Ciências da Computação integrados em duas turmas de formação de nÍvel superior de duas
universidades locais. A realização do questionário deconeu no mês de maio de 2OC4,. É
importante informar que a turma da Universidade Pública trabalhou á uma distância de
aproximadamente 25Km do Centro Universitário Privado, na mesma época, sem nenhum
contato, nem conhecimento de que existia uma outra turma também com a responsabilidade
de analisar o referido questionário. Como poderemos verificar no deconer dos trabalho os
resultados foram semelhantes.
4.3.5 Requisitos para a análise dos questionários
Como já elucidado, pela natureza do estudo, que apresenta características de
uma pesquisa comparativa, ao pretender conhecer as diferenças existentes entre os Web
Sites, se optou por inquirir pessoas especializadas nas Ciências da Computação, que já
tivessem experiência na construção de Web Sites e familiarizadas com todos os avanços
tecnológicos no sêu dia a dia. Como já esclarecido, a proposta é conhecida como Estudo de
CasosMúltiplos, que verdadeiramente foi o propósito deste trabalho.
A análise se realizou da seguinte maneira: a cada inquirido era solicitado que
efetuasse as análises dos quinze Sites selecionados, reconeu-se a uma grelha composta
por vários itens que representam funcionalidades que são desejáveis de ser encontradas em
uma Web Site. Foi verificado se estão em versÕes atualizadas ou não, como elas estão
dispostas, a adequação e a velocidade com que as informações são adquiridas, o grau de
qualidade (item 4.3.1). A avaliação foifeita com base numa escala de 0 a 10, que se traduz
em nível de qualidade, que vai desde "não atende em 0 (zero)", até'atende plenamente em
Msncos NA I{TERNET_ ÁI,AGoAS E SEUS PRNCIPilS CONCORRENTES: Uma
Auton Sergio Tadeu Regis Costa - Orientadom: Prof." Doutora Maria Raquel Venfura Lucas- Universidade
Analise Comparatfua
de Evora / Portugal
110
10 (dez)'. As funcionalidades foram agrupadas por 11 áreas (categorias), conforme se pode
observar no questionário apresentado no Apêndice 1. Quanto maior for o valor atribuído a
eada ârea, maior é a qualidade geral. Logo, a qualidade geral do site depende das notas
obtidas pelas funcionalidades e do nívelde detalhe das mesmas'
O valor que determinou a qualidade da área é igual à média aritmética simples
das notas de 0 (zero) a 10 (dez) atribuída a cada funcionalidade contida na sua própria
área. O valor que determinou a qualidade da Web Site (Tabela 29) foi a média aritmética
simples das suas respectivas áreas. A classificação das Web Sites (Tabela 33) foi obtida em
ordem decrescente, dos valores, quanto em percentual os Web Sites estariam posicionados
com relação a média geral, acima ou abaixo.
Para operacionalizar o tratamento de dados, fez-se uso de dois softwares: um
editor de texto, para a digitação e transcrição das entrevistas abertas, um editor de planilha
para a montagem dos quadros, tabelas dos gráficos e dos cálculos estatísticos e um
navegador de intemet para a coleta das janelas e informaSes sobre os sites analisados.
Os resultados são apresentados no Capítulo lV.
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CAPITULO V
5 ESTUDO DE CASOS MÚLflPLOS: RESULTADOS
Neste capítulo, estão os principais resultados da análise dos sites selecionados
como objeto de estudo e que foram criados para a área de interesse referente a gestão dos
destinos turísticos na intemet. A metodologia utilizada, como já antes mencionado, é de
natureza quantitativa e qualitativa, baseia-se na verificação da existência ou não de um
conjunto de funcionalidades dos sites, agrupadas por distintas 11 categorias: os aspectos
genéricos, informações turísticas, informa@es gerais, recursos especiais, design e funções,
serviços oferecidos pelo Site, pesquisa e lista de produtos, pontos flnais de informa@es
sobre produtos, mecanismos de reserva de produtos turísticos, registro on-line, e loja on-
line, que, em seguida, se apresentam e especificam.
5.í Compilação dos resultados da análise
Conforme observado no capítulo anterior, para a recolha e compilação dos
dados de natureza quantitativa, foi utilizado o "Quêstionário para a análise comparativa"
(Apêndice 1), que foi distribuído a um grupo de 60 indivíduos com formação na área das
Ciências da Computação, os quais foram convidados a observar detalhadamente cada um
dos sites dos destinos turísticos escolhidos (item 4.3.2), analisálos e responder ao
questionário. Todos responderam com um aproveitamento de Ao/o. Os resultados estão
compilados na Tabela 30 (item 5.1.1), que passa a ser a a matriz dos resultados
quantificados, para a análise comparativa.
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5. 1 . í - Compilaçáo dos Í€sultados do formulário da análisê comparativa
Nê3tiâ tâbela êstáo grafâdas as notes, êm valor absoluto ê médias individueis, por Sile, em ceda categoÍie dê funcionalidgdês, obtidas atrevés do
qu€stionário prêenchido (AÉndice 2), por meio de soma das notás ê sua média âÍitmética simples.
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A tabela 30 indica as taxas de utilização para cada categoria de funcionalidade,
e a média geral de utilização que cada Site tem nas respectivas categorias, conforme item
4.3.5.
5.1.2 Fechamento horizontal da tabela 30.
A tabela representa o ranking das categorias de funcionalidades, chama a
atenção pelas baixas taxas auferidas, e expressa as categorias de funcionalidades que são
mals utilizadas e o seu grau de qualidade. A tabela foi dividida propositalmente para mostrar
as categorias que são utilizadas com qualidade acima da média ou abaixo dela.
TABELA 3í - Fechamento horizontal da tabela 30.
a OS
5.1.3 Sele@o pela qualidade das funcionalidades, pelos Sites analisados:
A Tabela 32 discrimina as funcionalidades contidas nas categorias relacionadas
na tabela 31 que são utilizadas pelas Web Sites analisadas, e se são utilizadas com ou sem
qualidade. A qualidade é definida por aquelas funcionalidades que estão acima da média
nas suas categorias ou abaixo dela, que determinou a sua classificação, com ou sem
qualidade. É de ressaltar que o padrão de qualidade está definido no item 4.3.1.
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Gateqorias de Funcionalidades Média Total
Pesouisa - lista de produto 6,13
Genéricos 5,61
lnformacões Turísticas 5.00
Pontos finais de informacões sobre os produtos 4,76
Recursos
ô
Mecanismo de reservas 3,00
2.63lnformacões Gerais
2,61Funções e serviços oferecidos pelo site
Reqistro On-line 0,67
Loia On-line 0,00
Média de utili das Cate as/Sites
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TABEI.A 32 - das funcionalidades - oom mais ou menos ualidade.
Funcionalidades que, quando utilizadas, o
são com menos qualidade.




Lista de conteúdos em cada página
Link para a homepage em cada página
Mapa do site
Uso coerente de protocolos da lnternet
Uso de flash
Uso de Java applets
Uso de gifts animados
Multimídia
Descrição textual do destino
Notícias (manchetes, breve resumo)
Ofertas especiais/de última hora
Taxas de câmbio (conversor)
Verificação de status do trabalho e recursos de
aperfeiçoamentos
Mecanismo de busca - por palavras-chave
Mecanismo de busca - por categoria
Preenchimento de formulário por e+nail/fax
(solicitação de reserva)
Reserva e confirmação on-line, em tempo real
Links para terceiros, que visam as reservas
Central de atendimento por telefone
Contratação direta de prestadores de serviços
lnformaçÕes sobre a empresa/organização
Dados para contato
Oportunidades de emprego
Garantia de privacidade/isenção de
responsabilidade/termos e condiçÕes/direitos
autorais
lnformaçÕes sobre o projetista do site
(compatibilidade de navegadores, webmaster,
hospedagem...)
lnformaçÕes sobre a segurança de transaçÕes on-
line
PolÍtica de garantia de reembolso
Dados de pesquisasllevantamentos feitos com os
clientes
Links para outros sites empresariais























. Operadoras turísticas/agentes de üagens
. lnstalaçÕes para conferências
. Serviços e empresas locais
. Comércio e varejo
. lntrodução em Flash
. Contexto sobre o local (onde estamos?)
. Procedimentos para login (selecionar país de
origem, clicar sobre o ícone...)
, Escolha do idioma
. Logo/marca
. Menu
. lnformações sobre cultura/história
. lnformaçÕes sobre o clima
. lnformações turísticas essenciais (dinheiro,
costumes, vestuário, comércio...)
. lnformaçÕes sobre transportes
. lnformações sobre itinerários e passeios
. lnformaçÕes sobre seguro de üagem
. Galeria de imagens
. Mapas
. Dicas/perguntas freqüentes (FAQ)
. Links para OGDs regionais/locaidnacionais






. CertificaÇão de qualidade por parte de organismos
do govemo
. Comentários dos visitantes/testemunhos
A GESTÃO DE DESTA'OS ruR,STíCOS NA INTERNET - ALAGOAS E SEUS PNNCIPNS
Anállse Compafailtn Autor Sêrgio Tadgu Regis Costa - Orientadora: Dra. Maria Raquel Venlura Lucas
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' lnformações/previsão do tempo
' NotÍ cias/ reportag e ns/ revista
. lnÍormativo (com noticias, ofertas...)
. Bate-papo/grupos de notÍcias
. Cartões-postais
. lnscrição (entrar em clube/ assinar informativo)
' Folheto on{ine/arquivo pessoal
. Links para anunciantes/banners
. Links para parceiros (por exemplo, govemo)
. Horário local
. Data
. Lista de prêmios concedidos ao site
. Serviço/consultoria on-line aos clientes
. Consultas por coneio eletrônico
. Formulário de solicitação de folheto











I Valortotal mínimo do pedido
5.1.4 Fechamento vertical da tabela 30.
Com critérios de cálculos semelhantes aos da Tabela 30, a Tabela 33 chama a
atenÉo, tiambém, pelas baixas taxas auferidas, e por expressar quais Web Sites melhor
utiliza as categorias de funcionalidades. A tabela foi dividida propositalmente para mostrar
as Web Sites que utilisam as funcionalidades com qualidade acima da média ou abaixo
dela. Com isso posto, fica evidenciado o ranking.
A GESTÃO DE DES7I'VOS ruRÍST'COS NA INTERIIf, - AT.AGOAS E SEUS PRINCIPNS
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RIO GRANDE DO NORTE 2,20
2.O9
TABELA 33 - Fechamento vertical da tabela 29.
a
5.1.5 Ranking dos Site analisados
A Tabela 34 representa o ranking dos site analisados, estabelecido com base
nas tiabelas de 30 a 33, obtido pelas notas atribuídas pelos respondentes à qualidade do uso
dos aplicativos de comunicação e promoção de produtos e serviços na lntemet.
Da sua análise, entende-se que, quanto maior os valores da variação percentual
sobre a mália geral, melhor a qualidade do Site analisado, e nesse modelo fica fácil
comparar um com o outro ou com os outros. Por exemplo: o Site de Barcelona obteve dos
respondentes uma média geral no valor de 5,25, em uma escala de 0 a 10, é a maior, e está
com uma ?o/o t Média (variação percentual sobre a média geral da tabela 33) de 55% acima
(Iabela 33);já Alagoas, que tem uma média geral no valor de 2,09, é a menor, e está 38%
abaixo da média geral, significa, com essa avaliação, que a promoção do destino turíslico de
Alagoas, nesse tipo de mÍdia, é a pior e, por isso, não deve conquistar turistas, refletindo a
desigualdade no desempenho, em termos negativos, do turismo em AIagoas, em
comparação com os demais. O fato do Site www.visitealagoas.al.gov.br, ter ficado
posicionado em último lugar no ranking dos sites analisados, com ?o/o I Média de 38%
abaixo da média geral, demonstra que esse Site não tem uma política de promoção à altura
dos seus principais conconentes, o que se comprova pela análise mais detalhada dos
serviços oferecidos.
Vale salientar que, na definição do Ranking (Tabela 34), foi usada a Média Geral
totalizada na linha da extremidade baixa da tabela 30. No caso da análise das ncipais
A DE DESTI'I'OS NA INTERNET - AíAGOAS E SEUS PRINCIPNS CONCORRENTES: Uma
Anállse Comparattva Autor: sergio Tadeu Regis Costa Orientadora: Dra. Maria Raquel Vsntura Luca§ - Universidade de Évora/PT
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funcionalidades (Tabela 31) de cada Site, foi usado a Média Total de cda categoria de
funcionalidade, totalizadas na coluna da extremidade esquerda da tabela 30.
TABEI-A 34 - Ranking dos Site analisados
a
5.2 Análise comparativa
Neste tópico, são apresentadas: as análises das fun@es e dos serviços
oferecidos, por destino turístico e por ordem decrescente na posição do ranking da tabela
34. Embora nem todos os Sites apresentem o mesmo tipo de informação, a análise foiÍeita
de modo uniforme, considerada a seguinte agregação de categorias e das funcionalidades
que são serviços oferecidos: genéricos, informações turÍsticas, informações gerais, recursos
especiais, design e funções, funções e serviços oferecidos pelo Site, pesquisa/lista de
produtos, pontos finais de informações sobre os produtos, mecanismos de reservas, registro
online e loja online.
A GESTÃO DE DES7,JYOS ruR,S7'COS NA INTERNET _ ALAGOAS E SEUS PRINCIPNS CONCORRENTEE: Uma
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5.2.1 Barcelona
O Site em análise apresenta o endereço constante da Janela 1 e a
caracterização em termos de desempenho e de destaques (funcionalidades e serviços 55o/o
acima da média geral) que se resume, respectivamente, no Gráfico 1 e na Tabela 35. Esse
Site tem uma visitaçao de 7 em uma escala de 0 a 10 pontos no ranking do portal de
pesquisa, o Google, ou seja, possui uma visitação 4Ao/o acima da média mundial.









^'Ef r.'; f Íh!ft
















GRAFICO I - Desempenho Geral do Web Site de Barcelona
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A análise do Gráfico 1 evidencia um bom desempenho geral na análise
comparativa dos Sites do item 4.3.2. Na comparação da coluna Média de Barcelona com a
coluna Média Totial, na tabela 30, fica evidenciado que, no que se reÍere às funcionalidades:
Loja on-line é um serviço inexistente em todos os Sites;em relação aos Recursos Especiais,
são serviços inexistentes no Site de Barcelona e com bastante destaque nos Sites de Paris,
Lisboa, Acapulco e Pemambuco; quanto às lnformações Turísticas, com a média 5,00, foi
considerado um serviço apenas na média, perde em qualidade para os Sites da Bahia, Rio
Grande do Norte, Maranhão, Rio de Janeiro, Cuba e Lisboa. Constatou-se, ainda, que o
Mecanismo de reseryas é a funcionalidade que conesponde uma Média de Qualidade
máxima 10. Em seguida a pesquisallista de produtos, informações gerais, os pontos finais
de informações sobre os produtos, os genéricos, funções e serviços oferecidos pelo site e
design e funções, com médias individuais sempre acima da Média Total.
TABELA 35 - Destaques no Web Site de Barcelona






















Média Geral 5.72 2.53 3.08 2.56 5,95 4.52 2.87 0.67
Media do site 6,67 8,00 3,82 5,00 9,23 7,14 10,00 2,86
o/o acima da médi: 16,6í 216,21 24,03 95,31 55,1 3 57,96 248,43 326,87
Comparado com os demais Sites, Barcelona obteve o 10 lugar (Tabela 3l[) em
nível de qualidade, com 55o/o acima da média geral, nas seguintes categorias e
funcionalidades:
GENÉRCOS, com nota 6,67: contexto sobre o local, escolha do idioma para a navegação,
logomarca, menu;
INFORMAÇÕES CgnRlS, com nota 8,00: Dados para contatos, garantia de privacidade,
isenção de responsabilidade, termos de condições e direitos autorais, lnformações sobre o
projetista do site (compatibilidade de navegadores, webmaster, hospedag"r...), lnformações
sobre segurança de transações on-line, polÍtica de garantia de reembolso, dados de
pesquisas/levantamentos feitos com clientes, links para outros sites empresariais e links
extemos pata Site conelatos;
DESIGN E FUNçÔES, com nota 3,82: menu superior, submenus, mapa do Site, multimÍdia,
taxa de câmbio com conversor de moedas e mecanismo de busca - por palavras-chave;
FUNçÕES E SERVIçOS OFERECIDOS PELO SITE, com nota 5,00: explicação/guia de
pesquisa, links para anunciantes/banners, links para parceiros (por exemplo o Govemo),
data, serviços/consultoria on-line aos navegantes e consultas por coneio eletrônico;
PESQUISA/LISTA DE PRODUTOS, com nota 9,23: hospedagem, vôos, aluguel de canos,
pacote de viagem, atrações, atividades, eventos, restaurantes, passeios, operadoras
turísticas/agentes de viagens, serviços e empresas locais, comércio e varejo;
n aesrÁo DE DEsnNos ruRÍszcos NA INTERNET - Alp.GoAS E sEUS PRINCIPNS CO,VCORRE,vTES: IIma





PONTOS FINAIS DE INFORMAÇÕES SOBRE OS PRODUTOS, com nota7,14: dados para
contatos, multimÍdia, disponibilidade, tarifas e descrição textual;
MECANISMOS DE RESERVAS, com nota 10,00: preenchimento de formulários por e-
mail/fax (solicitação de reserva), Reserva e confirmação orrline em tempo real, links para
terceiros visa às reservas, central de atendimento por telefone e contratação direta de
prestadores de serviços;
REGISTRO ON-LINE, com 2,86: durante o procedimento de reserva e compras de produtos
turísticos.
A GESTÃO DE DESTIVOS ruR,STíCOS NA INTERNEÍ - AI,AGOAS E SEUS
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5.2.2Cuba
O Site em anátise apresenta o endereço constante da Janela 2 e a
caracterização em termos de desempenho e de destaques com funcionalidades e serviços
37o/o actma da média geral, que se resume, respectivamente, no GÉfico 2 e na Tabela S'
Esse Site tem uma visitação de 6 em uma escala de 0 a 10 pontos no ranking do portal de
pesquisa, o Google, ou seja, tem uma visitação 2Ao/o actmada média mundial.
JANEI-A 2 -www.cubatravel.cu
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A análise do Gráfico 2 evidencia um bom desempenho geral na análise
comparativa dos Sites do item 4.3.2. Na comparação da coluna Média de Cuba com a
coluna Média Total, na tabela 30, fica evidenciado que, no que se refere às funcionalidades:
Registro on-line é um serviço inexistente no site de Cuba, e com utilização não-relevante
nos Sites de Barcelona, Porto Rico, Acapulco, Pernambuco e Bahia. Quanto às Genéricas,
com a média 5,00, foi considerado um serviço com apenas 12o/o abaixo da média, perde em
qualidade para os Sites da Barcelona, Acapulco, Alagoas, Rio de Janeiro, Maranhão,
Paraiba, Bahia e Ceará. A Pesquisa/Lista de Produto é a funcionalidade à qual corresponde
maior Média de Qualidade, com 9,23. Em seguida, os Pontos Finais de lnformações Sobre
os Produtos a pesquisamilista de produtos, lnformações Turísticas, Mecanismos de
Reserva, Recursos Especiais, Funções e Serviços Oferecidos pelo Site e lnformações
Gerais, com médias individuais sempre acima da média total.
TABELA 36 - Destaques no Web Site de Cuba
Fonte:
Quando comparado com os demais Sites, Barcelona obteve o 20 lugar (Tabela
33) em nível de qualidade, com 37o/o acima da média geral, nas seguintes categorias e
funcionalidades:
INFORMAÇÕES fURÍSTICAS: informações sobre a cultura/história, o clima, informaçÕes
turísticas essenciais (dinheiro, costume, vestuário e comércio), transporteis, itinerários e
passeios, galeria de imagem e mapas;
INFORMAÇÔES OenRlS: dados para contatos, links para outros sites empresariais e links
externos para site correlatos;
RECURSOS ESPECIAIS: informações/previsão do tempo, notícias/ reportagens/revistas e
informativos com noticias/ofertas;
DESIGN E FUNÇÔES: menu superior, submenus, uso de flash, uso de elementos animados,
notícias/manchetes/breve resumo, mecanismo de busca - por palavras-chave;
PESQUISA/LISTA DE PRODUTOS: hospedagem, vôos, aluguel de carros, pacote de viagem,
atraçÕes, atividades, eventos, restaurantes, passeios, operadoras turísticas/agentes de
viagens, serviços e empresas locais, comércio e varejo;
poNTos FtNAts DE TNFORMAÇÔES SOBRE OS PRODUTOS: dados para contatos,
multimídia, disponibilidade, tarifas e descrição textual;
MECANISMOS DE RESERVAS: links para terceiros visa às reservas, central de atendimento
por telefone e contratação direta de prestadores de serviços.
a aesrÃo DE DEsI,,vos ruRísr,cos NA INTERNET - AIÁGOAS E SEUS PRINCIPAIS CO,VCORRE,VTES: Uma
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Média Geral 5,23 2,53 3,39 3,08 5,95 4,52 2,87
Media do site 7,00 3.50 5,00 3,53 9,23 7,14 6.00
o/o acima da média 33,84 38,34 47,49 14,61 55,1 3 57,96 109,06
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5.2.3 Bahia
O site em análise apresenta o endereço constante da Janela 3 e a
caraclerizaçáo em termos de desempenho e de destaques (funcionalidades e serviços 29%
acima da média geral) que se resume, respectivamente, no Gráfico 3 e na Tabela 37' Este
Site tem uma visita$o de 6 em uma escala de 0 a 10 pontos no ranking do portal de
pesquisa, o Google, ou seja, tem uma visita$o 2Ao/o actma da média mundial.
JANELA 3 - www.emtursa.ba. gov.br




GRAFICO 3 - Desempenho Geral do Web Site da Bahia





Fonte: Elaboração própria a partir dos dados da tabela 29'
A análise do Gráfico 3 evidencia um bom desempenho geral na análise
comparativa dos sites do item 4.3.2. Na comparaçáo da coluna Média de Bahia com a
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Mecanismos de reserva é um serviço inexistente no site de Cuba e com utilização razoável
nos Sites de Barcelona, República Dominicana, Cuba, Rio de Janeiro, e Ceará. Quanto às
Funções e Serviços Oferecidos pelo Site, com a média 1,67, foi considerado um serviço
pouco explorado, com 36% abaixo da média, perde em qualidade para todos os Sites,
exceto Rio Grande do Norte e República Dominicana. A Pesquisa/Lista de Produto é a
funcionalidade à qual corresponde maior Média de Qualidade, com 9,23, seguidos de
lnformaçÕes Turísticas, Genéricos, Pontos Finais de lnformações Sobre os Produtos,
Design e Funções, Recursos Especiais, lnformações Gerais e Registro Orrline com málias
individuais sempre acima da média Total.
TABELA 37 - ues no Web Site da Bahia
onte apa
Quando comparado com os demais Sites, Bahia obteve o 3o lugar em nível de
qualidade, com29o/o acima da média geral, nas seguintes categorias e funcionalidades:
GENERICOS: introdução em Flash, contexto sobre o local, escolha do idioma e menu;
TNFORMAÇÕES TURíSTICAS: informações sobre a cultura/história, o clima, informações
turísticas essenciais (dinheiro, costume, vestuário e comércio), transportes, itinerários e
passeios, galeria de imagens, mapas e dicas/perguntas freqüentes/FAQ;
INFORMAçÕES OgnnlS: dados para contatos, links para outros Sites empresariais e links
externos para Site correlatos;
RECURSOS ESPECIAIS: notícias/ reportagens/revistas e informativos com noticias/ofertas,
cartões postais;
DESIGN E FUNÇÔES: menu superior, submenus, listas de conteúdos em cada página, mapa
do site, uso de flash, uso de giftes animados, multimídia, notícias/manchetes/breve resumo,
mecanismo de busca - por palavras-chave e mecanismo de busca - por categoria;
PESQUISA/LISTA DE PRODUTOS: hospedagem, vôos, aluguel de carros, pacotes de
viagem, atrações, atividades, eventos, restaurantes, passeios, operadoras turísticas/agentes
de viagens, serviços e empresas locais, comércio e varejo;
poNTos FtNAts DE TNFORMAÇÔES SOBRE OS PRODUTOS: dados para contatos,
disponibilidade, tarifas, descrição textual e certificação de qualidade por parte de organismo
do governo;
REGISTRO ON-LINE: assinar informativo.
ffinísr,cos ,vÁ INTERNET - ALAGoAS E SEUS PRINCIPAIS CO,VCORRE,VTEE: Uma
enàiSe éOmparatiwa Autor: Sergio Tadeu Regis Costa - Orientadora: Dra. Maria Raquel Ventura Lucas - Universidadê de Évora/PT
















0,673,08 5,95 4,525,72 5,23 2,s6 3,39Média Geral
1,435,88 9,23 6,436,67 8,00 3,50 5,00Media do site
113,4347,49 90,91 55,1 3 42,2616,61 52,96 36,72o/o acima da médie
125
5.2.4 Rio de Janeiro
O S1e em análise apresenta o endereço constante da Janela 4 e a
caracterização em termos de desempenho e de destaques (funcionalidades e sF;wi9!,s22o/o
acima da média gera!) que se resume, respec{ivamente, no Gráfico 4 e na Tabela 38' Esse
Site tem uma visitaçáo de 6 em uma escala de 0 a 10 pontos no ranking do portal de
pesquisa, o Google, ou seja, possui uma visitaSo2}o/o acima da média mundial'
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GRAFICO 4- Elesempenho Geral do web sib do Rio de Janeiro
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A análise do Gráfico 4 eüdencia um bom desempenho geral na análise
comparativa dos Sites do item 4.3.2. Na comparação da coluna Média do Rio de Janeiro
6pm a coluna Média Total, na tabela 30, fica evidenciado que, no que se refere às
funcionalidades: Registro on-line é um serviço inexistente no site do Rio de Janeiro e com
utilização não-relevante nos Sites de Barcelona, Porto Rico, Acapulco, Pemambuco e Bahia.
Quanto às lnformações Gerais, com a média 2,5, foi considerado um serviço pouco
explorado, com 5% abaixo da média, perde em qualidade para Paris, Lisboa, Barcelona,
Cuba, Pemambuco, Bahia e Ceará. Genéricos são a funcionalidade à qual corresponde
maior Média de Qualidade com 6,67, seguidos de lnformações Turísticas, Pesquisa/Lista de
Produtos, Mecanismos de Reserva, Pontos Finais de lnforma@es Sobre os Produtos,
Recursos Especiais, Design e Funções e lnformações Gerais com médias individuais
sempre acima da Média Total.
TABELA 38 - no Web Site do Rio de Janeiro
a dos OS
Quando comparado com os demais Sites, Rio de Janeiro obteve o 40 lugar em
nível de qualidade, com 22o/o acima da média geral, nas seguintes categorias e
funcionalidades:
GENERICOS: contexto sobre o local, escolha do idioma, logo/marca, menu;
INFORMAÇÕES TURíSTICAS: informações sobre cultura/história, o clima, transportes,
itinerários e passeios, galeria de imagens, mapas e dicas/perguntas freqüentes/FAQ;
INFORMAÇôSS CERRIS: dados para contatos, e links externos para Site correlatos;
RECURSOS ESPECIAIS: informações/previsão do tempo, notícias/ reportagens/revistas e
informativos com rpticias/ofertas;
DESIGN E FUNÇÓES: menu superior, submenus, mapa do site, notícias/manchetes/breve
resumo, mecanismo de busca - por palavras-chave;
FUNÇóES E SERVTÇOS OFERECTDoS PELo SITE: explicação/guia de pesquisa, data, e
consultas por correio eletrônico;
PESQUISA/LISTA DE PRODUTOS: hospedagem, vôos, atrações, atividades, eventos,
restaurantes, passeios, operadoras turísticas/agentes de viagens, serviços e empresas locais;
PONTOS FtNAtS DE INFORMAÇOES SOBRE OS PRODUTOS: dados para contatos,
disponibilidade, descrição textual e certificação de qualidade por parte de organismos do
governo;
MECANISMO DE RESERVA: links para terceiros/visa às reservas, central de atendimento
por telefone e contratação direta de prestadores de serviços.


























4.52 3,003,08 2,56 5,955.72 5,23 3,39Média Geral
5,71 6,003,82 2,92 6,156,67 6,50 5,00Media do site
26,33 100,0047,49 24,03 14,06 3,3616,61 24,28o/o acima da media
Análise Comparatiua Autor: sergio Tadeu Regis costa Orienladora: Dra. Maria Raquel Ventura Lucas - Universidade de Évora/PT
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5.2.5 Acapulco
O Site em anátise apresenta o endereço constante da Janela 5 e a
caracterizaçáo em termos de desempenho e de destaques (funcionalidades e serviços 130/o
acima da média geral) que se resume, respectivamente, no Gráfico 5 e na Tabela 39. Esse
Site tem uma visitaçáo de 6 em uma escala de 0 a 10 pontos no ranking do portal de
pesquisa, o Google, ou seja, tem uma visitação 2Oo/o acima da média mundial'
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GRAFICO 5 - Desempenho Geral do web site de Acapulco








































Fonte. Elaboração própria a partir dos dados da tabela 29
A CESÍÁO DE DESflNOS TRSrCOS NA INÍERNET _ ÀLAGOAS E SEUS PRINCIPAiS CONCORRENTES: Uma
Anátlse @tnptafrva Autor: Sergio Tadeu Regis Co6te - Orientadora: DÍa. lvlârie RaquelVentura Lucas - Uniwrsidade 
de Évorctfll
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A análise do Gráfico 5 evidencia um bom desempenho geral na análise
comparativa dos Sites do item 4.3.2. Na comparação da coluna Média de Acapulco com a
coluna Média Total, na tabela 30, fica evidenciado que, no que se refere às funcionalidades:
lnformações turísticas, lnformaçÕes Gerais, Design e Funções e Mecanismo de Reserva são
serviços oferecidos no site de Acapulco com utilização não-relevante e foram considerados
serviços pouco explorados e abaixo da média, perde em qualidade e justifica a sua posição
no Ranking (Tabela 34). Pesquisa/Lista de Produtos é a funcionalidade à qual corresponde
maior Média de Qualidade com 7,69, seguidos de Genéricos, Recursos Especiais, Pontos
Finais de lnformações Sobre os Produtos, Funções e Serviços Oferecidos e Registro On
Line com médias individuais sempre acima da Média Total.
TABELA 39 - Destaques no Web Site de Acapulco
a partir dos os
Quando comparado com os demais Sites, Acapulco obteve o 5o lugar em nível
de qualidade, com 13o/o acima da média geral, nas seguintes categorias e funcionalidades:
. GENERICOS: contexto sobre o local, escolha do idioma, logo/marca e menu;
RECURSOS ESPECIAIS: informações/previsão do tempo, notícias/ reportagens/revistas,
bate papo/grupo de notícias e cartões postais;
FUNÇOES E SERVIÇOS OFERECIDOS PELO SITE: links para anunciantes/banners, links
para parceiros/por exemplo pverno, data, e consultas por correio eletrônico;
PESQUISA/LISTA DE PRODUTOS: hospedagem, vôos, pacote, atrações, atividades,
eventos, restaurantes, operadoras turísticas/agentes de viagens, serviços e empresas locais,
comércio e varejo;
poNTos FtNAts DE INFORMAÇÕES SOBRE OS PRODUTOS: dados para contatos,
disponibilidade, tarifas e descrição textual;
REGISTRO ON-LINE: acessar bate-papo/fórum.
e eesrÃo DE DEsTNos ruRisr,cos NA INTERNET - ALAGOAS E SEUS PRINCIPAIS CO,VCORREIVTES: Uma
















Média Geral 5,72 3,39 2,56 5,95 4.52 0,67
Media do site 6,67 6,67 3,33 7,69 5,71 1,43
o/o acima da médie 16,61 96,76 30,08 29,24 26,33 113,43
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5.2.6 Paris
O site em análise apresenta o endereço constante da Janela 6 e a
caracterização em termos de desempenho e de destaques (funcionalidades e serviços 8%
acima da média geral) que se resume, respec{ivamente, no GÉftco 6 e na Tabela 40. Esse
S1e tem uma visitação de 7 em ume escala de 0 a 10 pontos no ranking do portal de
pesquisa, o Google, ou seja, tem uma üsita$o 4Oo/o acima da média mundial.
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A análise do Gráfico 6 evidencia um bom desempenho geral na análise
comparativa dos Sites do item 4.3.2. Na comparação da coluna Média de Paris com a
coluna Média Total, na tabela 30, fica evidenciado que, no que se refere às funcionalidades:
Registro on-line é um serviço inexistente no site de Paris e com utilização não-relevante nos
Sites de Barcelona, Porto Rico, Acapulco, Pernambuco e Bahia. Genéricos, InformaçÕes
turísticas, Funções e Serviços Oferecidos pelo Site, Pesquisa/Lista de Produto e Mecanismo
de Reserva são serviços oferecidos no Site de Paris com utilização não-relevante e foram
considerados serviços pouco explorados e abaixo da média, perde em qualidade e justifica a
sua posição no Ranking (Tabela 34). Recursos Especiais são a funcionalidade à qual
corresponde maior Média de Qualidade com 6,67, seguidos de Pontos Finais de
lnformações Sobre os Produtos, Design e FunçÕes e lnformações Gerais, com médias
individuais sempre acima da Média Total.
TABELA 40 - Destaques no Web Site de Paris
a OS os da tabela
Quando comparado com os demais Sites, Paris obteve o 6o lugar em nível de
qualidade, com 8% acima da média geral, nas seguintes categorias e funcionalidades:
. INFORMAÇOES GERAIS: dados para contatos, Garantia de privacidade/isenção de
responsabilidade/termos e condiçÕes/direitos autorais, links para outros sites empresariais e
links externos pata Site correlatos;
. RECURSOS ESPECIAIS: informações/previsão do tempo, notícias/ reportagens/revistas e
informativos com noticias/ofertas;
. DESIGN E FUNÇÕES: menu superior, Mapa do site, uso de flash, uso de guifes animados,
multimídia, notícias/manchetes/breve resumo, taxa de câmbio/conversor, mecanismo de
busca - por palavras+have e por categoria;
. poNTos FtNAts DE TNFORMAçÓES SOBRE OS PRODUTOS: dados para contatos,
multimidia, disponibilidade, e descrição textual;
a aesrÁo DE DESTINaS runísrlcos,vÁ ,,VIERNET _ AI.p.GOAS E SEUS PRINCIPAIS CONCORRENTES: Uma
Anátise Comparatiua Autor: Sergio Tadeu Regis Costa - Orientadora; Dra. Maria Raquel Ventura Lucas - Universidade de Évora/PT









Média Geral 2,53 3,39 3,08 4,52
Media do site 4,00 6,67 5,29 5,71
o/o acima da media 58,10 96,76 71,75 26,33
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5.2.7 Lisboa
O Site em análise apresenta o endereço constante da Janela 7 e a
caradenza$o em têrmos de desempenho e de destaques (funcionalidades e seMços 4%
acima da média geral) que se resume, respectivamente, no GÉfico 7 e na Tabela 41. Esse
Site tem uma visitaSo de 6 em uma escala de 0 a 10 pontos no ranking do portal de
pesquisa, o Google, ou seja, possui uma visitaçáo20o/o acima da média mundíal.















































































Fonte: Elaboração própria a partir dos dados da tabela 30
' -#r''
A OESTAO DE DESNÍÚO§ NA INTEilIEf - AIáGOÁS E SEI.IS PffiCPNS lhna
Anállse @mprattw Autor: sergio Tadeu Regis co$a - Oríerúadora: Dra. Maía Raquel Vêntura Lucas - UnivêÍsidade de Érora/PT
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A análise do Gráfico 7 evidencia um bom desempenho geral na análise
comparativa dos Sites do item 4.3.2. Na comparação da coluna Média de Lisboa com a
coluna Média Total, na tabela 30, fica evidenciado que, no que se refere às funcionalidades:
Registro on-line é um serviço inexistente no site de Lisboa e com utilização não-relevante
nos Sites de Barcelona, Porto Rico, Acapulco, Pernambuco e Bahia. Genéricos, Funções e
Serviços Oferecidos pelo Site e Mecanismo de Reserva são serviços oferecidos no site de
Lisboa com utilização não-relevante e foram considerados serviços pouco explorados e
abaixo da média, perde em qualidade e justiÍlca a sua posição no Ranking (Tabela 34).
Pesquisa/Lista de Produto é a funcionalidade à qual corresponde maior Média de Qualidade
com 6,92, seguidos de lnformaçÕes Turísticas, Pontos Finais de lnformações Sobre os
Produtos, Recursos Especiais, Design e Funções e lnformações Gerais, com médias
individuais sempre acima da Média Total.
TABELA 41 - Destaques no Web Site de Lisboa
Fonte: o OS da
Quando comparado com os demais Sites, Lisboa obteve o 7o lugar em nível de
qualidade, e,om 4o/o acima da média geral, nas seguintes categorias e funcionalidades:
. INFORMAÇÕES TURíSTICAS: informações sobre a cultura/história, o clima, informações
turísticas essenciais (dinheiro, costume, vestuário e comércio), transportes, galeria de
imagem e mapas;
. INFORMAÇÕES GERAIS: dado para contatos, Garantia de privacidade/isenção de
responsabilidade/termos e condições/direitos autorais, links para outros sites empresariais e
links externos para Site correlatos;
. RECURSOS ESPECIAIS: informações/previsão do tempo, notícias/ reportagens/revistas e
informativos com noticias/ofertas;
. DESIGN E FUNÇÓES: menu superior, submenus, mapa do site, uso de flash, uso de giftes
animados, multimídia, notícias/manchetes/breve resumo, mecanismo de busca por
palavras-chave;
' PESQUISA/LISTA DE PRODUTOS: hospedagem, vôos, atraçÕes, atividades, eventos,
restaurantes, passeios, operadoras turísticas/agentes de viagens, serviços e empresas locais;
. poNTos FtNAts DE TNFORMAÇÕES SOBRE OS PRODUTOS: dados para contatos,
multimídia, disponibilidade, tarifas e descrição textual;
e eeslao DE DESTIN}S ruRísr,cos NA INTERNET _ AI.r'.GOAS E SEUS PRINCIPAIS CONCORRE,VTES: Uma
Análise COmparatiua Autor: Sergio Tadeu Regis Costa - Orientadora: Dra. Maria Raquel Ventura Lucas - Universidade de Évora/PT














3,08 5,95 4,525.23 2,53 3,39Média Geral
4,71 6,92 5,716,00 4,00 5,00Media do site
52,92 16,30 26,3314,72 58,1 0 47,49o/o acima da media
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5.2.8Cearâ
O Site em análise apresenta o endereço constante da Janela I e a
e,aradeização em termos de desempenho e de destaques (funcionalidades e serviços igual
média geral) que se resume, respectivamente, no Gráfico I e na Tabela 42. Esse Site tem
uma visitapo de 5 em uma escala de 0 a 10 pontos no ranking do portal de pesquisa, o
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A análise do Gráfico 8 evidencia um razoável êsempenho geral na análise
comparativa dos Sites do item 4.3.2. Na comparação da coluna Média do Ceará com a
coluna Média Total, na tabela 30, fica evidenciado que, no que se refere às funcionalidades:
Registro on-line é um serviço inexistente no site de Lisboa e com utilização não-relevante
nos Sites de Barcelona, Porto Rico, Acapulco, Pernambuco e Bahia. lnformações Turisticas,
Recursos especiais, Disign e Funções são serviços oferecidos no site do Ceará com
utiliza$o não-relevante e foram considerados erviços pouco explorados e abaixo da
média, perde em qualidade e justifica a sua posição no Ranking (Tabela 34). Genérico é a
funcionalidade à qual corresponde maior Média de Qualidade com 6,67, seguidos de
Pesquisa/Lista de Produto, Pontos Finais de lnformações Sobre os Produtos, Mecanismo de
Reserva, lnformaçÕes Gerais e FunçÕes e Serviços Oferecidos pelo Site, com médias
individuais sempre acima da Média Total.
TABELA 42 - Destaques no Web Site do Ceará
onte da ta
Quando comparado com os demais Sites, Ceará obteve o 80 lugar em nível de
qualidade, com a sua média igual à média geral, com destaque nas seguintes categorias e
funcionalidades:
. GENÉRICOS: Contexto sobre o local, escolha do idioma para a navegação, logo/marca,
menu;
INFORMAÇÔES OgnnlS: dados para contatos, links para outros sites empresariais e links
externos para Site correlatos;
FUNÇôES E SERVTÇoS OFERECTDOS PELO SITE: links para anunciantes/banners, Links
para parceiros/governo, data, e consultas por correio eletrônico;
PESQUISA/LISTA DE PRODUTOS: hospedagem, atraçÕes, atividades, eventos,
restaurantes, operadoras turísticas/agentes de viagens, serviços e empresas locais, comércio
e varejo;
poNTos FtNAts DE TNFORMAÇÔES SOBRE OS PRODUTOS: dados para contatos,
descrição textual e Certificação de qualidade por parte de organismo do governo;
MECANISMOS DE RESERVAS: central de atendimento por telefone e contratação direta de
prestadores de serviços;
a ars[Áo DE DEsr,,vos ruRísr,cos NA INTERNET - ALAGOAS E SEUS PRINCIPAIS CO,VCORRE,VTES: Uma
Análise Compafatiua Autor: Sergio Tadeu Regis Costa - Orientadora: Dra. Maria Raquel Ventura Lucas - Universidade de Évora/PT
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Média Geral 5,72 2,53 2,56 5,95 4,52 2,87
Media do site 6,67 3,50 3,33 6,15 5,71 4,00
o/oacimada média 16,61 38,34 30,08 3,36 26,33 39,37
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5.2.9 Maranhão
O Site em análise apresenta o endereço constante da Janela I e a
caracterização em termos de desempenho e de destaques (funcionalidades e serviços 15%
abaixo da média geral) que se resume, respec{ivamente, no Gráfico 9 e na Tabela 43' Esse
Site tem uma visitaçâo de 4 em uma escala de 0 a 10 pontos no ranking do portal de
pesquisa, o Google, ou seja, tem uma visitação 2Oo/o abaixo da média mundial'
JANELA 9 -www.turismo .br
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Fonte: Elaboração própria a partir dos dados da tabela 30
A DE NA NTEfrÉT - ALAGOAS E SEI,IS PF,NC'PNS
Atúllse @mpnfia Autor: Sergio Tadeu Regis C.oda - orientadora: DÍa. Maria Raquel Ventura Lucas - Universidade de
Itma
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A análise do Gráfico 9 evidencia um ruim desempenho geral na análise
comparativa dos Sites do item 4.3.2. Na compara$o da coluna Média do Maranhão com a
coluna Média Total, na tabela 30, fica evidenciado que, no quà se refere às funcionalidades:
Registro on-line e Mecanismos de Reserva são serviços inexistentes no Site do Maranhão e
com utilização relevante no Site de Barcelona. lnformações Gerais, Recursos Especiais,
FunçÕes e Serviços Oferecidos pelo Site e Pontos Finais de lnformações Sobre os Produtos
são serviços oferecidos no site do Maranhão com utilização não-relevante e foram
considerados serviços pouco explorados e abaixo da média, perde em qualidade e justifica a
sua posição no Ranking (Tabela 34). Genérico é a funcionalidade à qual corresponde maior
Média de Qualidade com 7,5, seguidos de Pesquisa/Lista de Produtos, lnformações Gerais,
lnformaçÕes Turísticas e Design e Funções, com médias individuais sempre acima da Media
Total.
TABELA 43 - Destaques no Web Site do Maranhão
própria a pa
Quando comparado com os demais Sites, o Maranhão obteve o 9o lugar em
nível de qualidade, com 15% abaixo da média geral, com destaque nas seguintes categorias
e funcionalidades:
GENERICOS: introdução em flash, escolha do idioma para a navegação, logo/marca, menu;
INFORMAÇôES fUnÍSTICAS: informações sobre a cultura/história, informaçÕes sobre
transportes, informações sobre itinerários e passeios, galeria de imagem e mapas;
DESIGN E FUNÇÕES: menu superior, submenus, uso de flash, multimídia, verificação do
status de trabalho e recursos de aperfeiçoamento, mecanismo de busca - por palavras-
chave;
PESQUISA/LISTA DE PRODUTOS: hospedagem, vôos, aluguel de carros, pacote de viagem,
atrações, atividades, eventos, restaurantes, operadoras turisticas/agentes de viagens,
serviços e empresas locais, comércio e varejo;
I
I
a eestÃo DE DEsnNos ruRísrrcos rvÁ ,rvrER,ET - Atil.GoAS E sEUs PRtNctPAts
Análise Comparatiua Autor: Sergio Tadeu Regis Costa - Orientadora; Dra. Maria Raquel Ventura Lucas
CONCORRENTES: Uma
- Universidade de Évora/PT






Media Geral 5,72 5,23 3,08 5,95
Media do site 7,50 6,00 3,53 6,54
o/o acima da media 31,12 14,72 14,61 9,92
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5.2.10 Pemambuco
O Site em análise aprcsenta o enderep constante da Janela í0 e a
canacterizaçâo em termos de desempenho e de destaques (funcionalidades e servips 15%
abaixo da média geral) que se resure, respectivamente, no Gráfico 10 e na Tab€rla 4.
Esse Site tem uma visitação de 5 em uma escala de 0 a 10 pontos no rankhg do portal de
pesquisa, o Google, ou seja, possui uma visitação igualà média mundial.
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Atárlsc CoorocrafrYa Autor: sergb Tadeu Regb co$a - OÍientadora: Dra. Maria Raquel Ventura Lucas - Univeísidadê 
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A análise do Gráfico 10 evidencia um ruim desempenho geral na análise
comparativa dos Sites do item 4.3.2. Na comparação da coluna Média de Pernambuco com
a coluna Média Total, na tabela 30, fica evidenciado que, no que se refere às
funcionalidades: Recursos especiais, lnformaçÕes Gerais e Registro Online são os únicos
serviços com médias individuais acima da Média Total.
TABELA 44 - Destaq ues no Web Site de Pernambuco
a d ata
Quando comparado com os demais Sites, Pernambuco obteve o 10o lugar em
nível de qualidade, com 15% abaixo da média geral, com destaque nas seguintes categorias
e funcionalidades:
. INFORMAÇÓES GERAIS: links externos pata Site correlatos;
. RECURSOS ESPECIAIS: informações/previsão do tempo, cartÕes postais;
. REGISTRO ON-LINE: assinar informativo.
FUNÇÔES E SERVIÇOS ACIMA DA MEDIA GERAL
lnformaÇões Gerais Recursos Especiais Registro On-Line
Média Geral 2,63 3,39 0,67
Media do site 3,00 4,17 1.43
o/o acima da média 14,07 23,01 113,43
a eesrÃo DE DEsnNos ruRisrrcos rvÁ ,NTERVET - ALA
Análise Comparatiua Autor: Sergio Tadeu Regis Costa - Orientadora:
GOÁS E SEUS PRINCIPATS COTVCORREMES: Uma
Dra. Maria Raquel Ventura Lucas - Universidade de Évora/PT
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5.2.11Porto Rico
O site em análise apresenta o endereço constante da Janela 1'l e a
camclerização em termos de desempenho e de destaques (funcionalidades e serviços 16%
aba1xo da média geral) que se resume, respectivamente, no Gráfico 11 e na Tabela 6'
Esse site tem uma visitação de 6 em uma escala de 0 a 10 pontos no nanking portal de
pesquisa, O Google, ou seja, tem uma visitação 2Úo/o actma da média mundial.







GRAFICO í1 - Desempenho Geral do web site de Porto Rico










Fonte: Elaboração própria a partir dos dados da tabela 30
A análise do GÉfico í1 evidencia um ruim desempenho geral na análise
comparativa dos Sites do item 4.9.2. Na compara$o da coluna Média de Porto Rico com a
coluna Média Total, na tabela 30, fica evidenciado que, no que se ngfere às funcionalidades:
Registro On-Line é a única com média de qualidade individualacima da Média Total.
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FUN E DAM IA GERAL
Registro On-line
Média Geral 0,67
Media do site 2.87
Yo acima da média 328,36
TABELA 45 - Destaques no Web Site de Porto Rico
a OS
Quando comparado com os demais Sites, Barcelona obteve o 11o lugar em nível
de qualidade, com 160/o abaixo da média geral, com destaque apenas na seguinte categoria
e funcionalidades:
REGISTRO ON-LINE: entrar em concurso e assinar informativo
N CESTÃO DE DESTINOS TURíSTTCOS NÁ 
'IVTER'VET 
_ ALAGOAS E SEUS
Análise Comparatiua Autor: Sergio Tadeu Regis Costa - Orientadora: Dra. Maria Raquel
PRINCIPAIS CO TCORREMES: Uma
Ventura Lucas - Universidade de ÉvoraiPT
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5.2.12 Panaíba
O Site em análise apresenta o endereço constante da Janela 12 e e
caracterização em termos de desempenho e de destaques (funcionalidades e serviços 55%
acima da máJia geral) que se Íesume, respectivamente, no Gráfico 12 e na Tabela 6.
Esse Site tem uma üsitação de 4 em uma escala de 0 a 10 pontos no ranking do portal de
pesquisa, o Googte, ou seja, tem uma visitaçáo 2OYo abaixo da média mundial.
JANEIÁ í2 - www.pbtur.pb.gov.br
GRAFICO 12 - Desempenho Geral do lftíeb Site da Paraíba
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A análise do Gráfico 12 evidencia um ruim desempenho geral na análise
comparativa dos Sites do item 4.3.2. Na comparação da coluna Média da Paraíba com a
coluna Média Total, na tabela 30, fica evidenciado que, no que se refere às funcionalidades:
Genérios, Funções e Serviços üerecidos pelo Site são as únicas com média de qualidade
individualacima da Média Total.
TABELA 46 - Destaques no Web Site da Paraíba
a
Quando comparado com os demais Sites, Paraiba obteve o 12o lugar em nível
de qualidade, com 24o/o abaixo da média geral, com destaque nas seguintes categorias e
funcionalidades:
GENERICOS: contexto sobre o local, escolha do idioma parc a navegação, logo/marca,
menu;
FUNÇôES E SERVTÇOS oFERECtDoS PELO SITE: inscrição/entrar em clube/assinar
informativo, links para parceiros/por exemplo, o governo, data e consultas por correio
eletrônico;
A GEsTÃo DE DESTINOS TURiST,COS ilÁ ,A,TER,VET - AIIp.GOAS E SEUS PRINCIPAIS CONCORRENTES: Uma
E SERVICOS ACIMA DA MADIA GERAL
Genérico FunÇões e Serviços Oferecidos pelo Site
Média Geral 5,72 2,56
Media do site 6,67 3,33
o/o acima da média 16,61 30,08
AnáliSe Comparaüua Autor: Sergio Tadeu Regis Cosla - Orientadora: Dra. Maria Raquel Ventura Lucas - Universidade de Évora/PT
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5.2. 13 República Ebminicana
O Site em análise apresenta o endercgo constante da Janela í3 e a
caractoização em termos de desempenho e de destaques (funcionalidades e serviços 25%
abalxo ü média geral) que se nesuÍne, respeciivamente, no GÉfico 13 e na TabÉ;la &.
Esse Site tem uma visitação de 3 em uma escala de 0 a 10 pontos no ranking do portal de
pesquisa, o Google, ou seja, possuiuma visitação40o/o abaíxo da média mundial.
JANEIÁ 13 - www.dominicana.com.do
GRAFICO í3 - Desempenho Geral do U\Íeb Site da Republica tlominicana



























Fonte: Elaboração própria a partir dos dadre da tabela 30.
A análise do GÉfco í3 evidencia um ruim desempenho geral na análise
omparativa dos Sites do item 4.3.2. Na omparação da oluna Média da República
Dominicana com a coluna Média Total, na tabela 30, fica evidenciado que, no que sê refere
às funcionatidedes: Registno OnUne é um serviço inexistente e o Mecanismo de Reserva o
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109,06o/o acima da média
TABELA4T - Destaq ues no Web Site da Republica Dominicana
a dos
Quando comparado com os demais Sites, a República Dominicana obteve o 130
lugar em nível de qualidade, com 25o/o abaixo da média geral, com destaque apenas na
seguinte categoria e funcionalidades:
MECANISMOS DE RESERVAS: links para terceiros visa reserva, central de atendimento por
telefone e contratação direta de prestadores de serviços;
A GESTÃO DE DEST'ilOS IURiST'GOS 
'VÁAnálise Comparatiua Autor; Sergio Tadeu Regis
TNTERNET - ALAGOAS E SEUS PRINCIPAIS COTVCORREVTES: Uma
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5.2.14 Rio Gnande do Norte
O site em análise aprêsentia o endereço consüante da Janela 14 e a
caracterizaÉo em termos & desempenho e de destaques (funcionalidades e serviços 35%
abaixo da nÉdia gerat) que se nesume, respectivamente, no Gráfico 14 e na Tabela 6'
Esse Site tem uma visitaçâo de 3 em uma escala de 0 a í0 pontos no ranking do portal de
pesquisa, o Google, ou seja, tem uma visitação 4Oo/o al:g1xo da nÉdia mundial'
JANEIÁ 14 - wrYur.setur.
iúffii
GRAFICO í4 - Desempenho @ral do t'tÚeb §ite de Rio Grande do Norte
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Fonte: Elaboração própria a partir dos dados da tabela 30'
A análise do GÉfico 14 evidencia um péssimo desempenho geral na análise
comparativa dos Sites do item 4.3.2. Na comparação da coluna Média do Rio 
Grande do
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funcionalidades: Recursos Especiais, Mecanismos de Reserva e Registro on-line são
inexistentes. Pesquisa/Lista de Produto e lnformações Turísticas são as únicas com média
de qualidade individualacima da Média Total.
TABEI-A 48 - Destaq ues no Web Site do Rio Grande do NoÉe
p ta
Quando comparado com os demais Sites, o Rio Grande do Norte obteve o 14o
lugar em nível de qualidade, com 35% abaixo da média geral, com destaque nas seguintes
categorias e funcionalidades:
. INFORMAÇOES TURíSTICAS: informaçÕes sobre a cultura/história, informações sobre
itinerários e passeios, galeria de imagem e mapas;
. PESQUISfuLISTA DE PRODUTOS: hospedagem, aluguel de carros, atrações, eventos,
restaurantes, passeios, operadoras turísticas/agentes de viagens, serviços e empresas locais;
A GESÍÁO DE DES7I'VOS TURiST'COS NA INTERNET - ALAGOAS E SEUS PRINCIPAIS CONCORRENTES: Uma
s E SERV|ÇOS ACI MA DA MEDIA GERAL
I nformaÇões Turísticas Lista de Produto
Média Geral 5,23 5,95
Media do site 5,50 6,92
Yo acima da média 5,16 16,30
Análise Comparatiua Autor: Sergio Tadeu Regis cosla Orientadora: Dra. Maria Raquel Vêntura Lucas - Universidade de Évora/PT
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5.2.15 Alagoas
O Site em análise apresentia o endereço constante da Janela 15 e a
cãag.e;;zeg1o em termos de desempenho e de destaques (funcionalidades e serviços 38%
abaixo da nÉdia geral) que se rêsume, respectivamente, no Gráfico 15 e na Tabela €'
Esse Site tem uma visitação de 3 em uma escala de 0 a 10 pontos no ranking do 
portal de
pesquisa, o Google, ou seja, tem uma visitação 4Oo/o abaixo da nÉdia mundial'
JANEI-A í5 - wwrv .br
F. €TiERATUR
GRAFICO í5 - Desempenho Genal do Web Site de Alagoas

















Fonte: Elaboração própria a partir dos dados da tabela 30'
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A análise do Gráfico 15 evidencia um péssimo desempenho geral na análise
comparativa dos Sites do item 4.3.2. Na comparação da coluna Média Alagoas com a
coluna Média Total, na tabela 30, fica evidenciado que, no que se refere a funcionalidades:
Genéricos é a única com média de qualidade individual acima da Média Total.
TABELA 49 - Destaques no Web Site de
Quando comparado com os demais Sites, Alagoas obteve o ULTIMO lugar em
nível de qualidade, com 38% abaixo da média geral, com destaque apenas na seguinte
categoria e fu ncionalidades :
. GENÉRICOS: contexto sobre o local, escolha do idioma para a navegação, logo/marca,
mênu.
ffinlsl,cos ,vA INTERNET - AIAGoAS E SEUS PRINCIPNS CONCORRENTES: Unn-Ànáiie 
CõmparaUua Autor: Sergio Tadeu Rêgis costa - Orientadora: Dra. Maria Raquel Ventura Lucas - UniveÍsidade de Évora/PT
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16,61o/o acima da média
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CAPíTULO Vt
6 GESTÃO DE MARKETTNG TURÍSTICO NA INTERNT: PERSPECT]VAS E SUGESTÔES
Neste capítulo, serão apresentadas sugestões e considera@es que poderão ser
aplicadas na gestão do marketing turÍstico na intemet. Obviamente este estudo não
pretende apontar soluções para toda a problemática que permeia essa atividade, muito
menos trazer respostas e verdades absolutas e incontestáveis. É somente um apanhado de
sugestões suscitadas a partir da pesquisarealizada, numa tentativa de otimização da gestão
de destino turístico na intemet.
6.1 Proposta de uma Política Regional de Desenvolvimento Turístico
Antes das sugestões para a gestão de desüno turístico na intemet, é necessário
fazer algumas considerações sobre polÍticas de desenvolvimento turístico. lsso porque,
pouco adianta investir na promoção do destino turístico, através da gestão e do maketing
se não investirmos antes em polÍticas de desenvolvimento e incentivo à atividade do
turismo.
A qualidade do conjunto turístico (o destino, seu povo, sua cultura e seus
serviços complementares) é o que há de mais importante na sua promoção, de nada
adiantaria promover um produto que não atendesse aos requisitos de qualidade, que não
pudesse competir nesse mercado tão conconido, que é o turismo de um modo geral.
Portanto, a administração pública, juntamente com a iniciativa privada e a
comunidade, deve estabelecer diretrizes e fomentar a sua execução e implementação
nos seguintes elementos básicos:
. EducaÇão Turística: criação de uma mentalidade de valonza@o turística nos
diferentes seg mentos sociais.
. Mudança Cultural: visão turística.
. Planejamento Turístico: desenvolvimento dos recursos humanos, incentivos
financeiros e fiscais, infra-estrutura básica, plano de preservação ambiental,
divulgação do produto turístico local.
. Projegão dos benefícios diretos e indiretos da indústria turística às comunidades
locais, na geração de mais e melhores empregos e conseqüente progresso regional.
a eestÁo DE DEsT,vos ruRÍsrlcos NA INTERNEÍ - All.GoAS E §EUS PRINCTPNS CONCORRENrES: IIma
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. Plano de marketing turístico para os municípios.
. Aproveitamento de todo o potencial turÍstico (histórico, cultura!, ecológico etc),
fomenta um turismo diversificado.
. Apoio da Administração Pública para formação de empreendedores e divulgação
institucional
. Qualificação do Produto Turístico
Essa proposta so poderá ter sucesso quando implementada junta e integrada
com a Administra@o Pública, com o Setor Privado e com a Comunidade, aí sim poderá
passar da conscientização para a ação, para desenvolver o produto turístico regional e
promover os diferentes tipos de turismo, bem como a sua devida divulgação nacional e
intemacional.
Vencida a primeira etapa, diretrizes propostas para a conseqüente melhoria
significativa da qualidade do destino turismo em seus aspectos de infra-estrutura. Uma das
outras etapas, de igual relevância, é a sua gestão voltada para a promoção por meio de um
marketing eletrônico na lntemet, através de um Web Site, objeto desse trabalho.
6.2 Marketing Turístico: concepção e gestão de um Web Site
Em relação à promoção do destino turístico na intemet, o Web Site de um
destino turístico deve ser visto como um instrumento de prestação de serviços - dinâmico e
atualizável- e não simplesmente como a reprodução de um folder institucional. Trata-se, na
verdade, de um espaço virtual de comunicação com os diferentes tipos de usuários, a ser
gerenciado como parte da política de informação do destino turístico.
O potencial e as características da Intemet, além de redefinir as formas de
relacionamento com os usuários tradicionais, poderá atrair outros que, por várias razões,
dificilmente procurariam e comprariam o destino turístico de Alagoas.
Como se em Alagoas estivesse, poderá através do Web Site, concretizar a sua
compra de qualquer lugar do mundo, a qualquer hora e a qualquer dia. É a troca do "campo
da realidade virtual" pela realização física.
A GESTÃO DE DESII'VOS ruR,SI'COS NA INTERNET - ALAGOAS E SEUS PRINCIPNS CONCORRENTES: Uma
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6.2.1 A@es préúas
Antes de criar o Web Site, é necessário algumas ações, que são, em verdade,
objetivos específicos que devem ser cumpridos para o alcance do desiderato precípuo, a
elaboração de um Site, de fato, eficaz.
Avaliar os fatores que justificam a criação do Web Site;
ldentificar os objetivos que se pretende alcançar com oWeb Site;
Verificar a capacidade de criação e gestão do Web Site, identifica recursos
financeiros, técnicos e humanos para acompanhamento, desenvolvimento,
atualização e promoção do Web Site do destino turístico Alagoas;
Avaliar a possibilidade do uso de recursos humanos extemos para viabilizar a
criação e gestão do Web Site, caso não disponha de condi@es para tal;
Garantir, preferencialmente, um ou mais responsáveis técnicos, que respondam
pelas questões de conteúdo, ambiente físico, plataforma operacional, atualiza@es,
segurança e gerenciamento de informações;
Considerar a possibilidade de compartilhamento de redes de dados com outras
entidades;
Avaliar, comparativamente (a exemplo do que foi realizado neste trabalho), Web
Sites nacionais e intemacionais com objetivos e produtos semelhantes;
Verificar a existência de normas para concepção e gestão de Web Sites emitidas por
órgão autorizado na esfera órgãos govemamentais reguladores (no Brasil chamase
sistema de registros da Fundação de Amparo à Pesquisa do Estado de São Paulo -
FAPESP);
ldentificar o(s) usuário(s) dos mercados intemo e eÍemo do Web Site;
ldentificar os serviços que poderão ser oferecidos via Intemet imediatiamente, a
médio e em longo prazo;
Estimar possíveis impactos que a criação doWeb Site, trará para Alagoas;
Avaliar a potencial capacidade de resposta da infra-estrutura local às demandas dos
usuários por meio da lntemet;
Prever mecanismos de avaliação do destino turístico, dos serviços complementares
e do Web Site.
a aesrÂo DE DEszrvos ruRsrrcos NA INTERNET - ALAGOAS E SEUS PRINCIP//S CONCORRENTES: Uma
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Além disso, deve-se ter em mente que a concepção do Web Site deve prever
sua utilidade, para seus usuários, com a apresentação de áreas @mo:
. Atendimento ao turista através do Fale-Conosco;
' lnforma$es gerais sobre o destino turístico e seus serviços complementares;
. Busca intema intranet;
. Links importantes.
Assim, os usuários dessas áreas poderão ser contemplados üa lntemet
mediante formas de atendimento gerais e específicos, voltado às suas demandas.
6.2.2 Recomendações gerais para o conteúdo, desenho e esfutura dos Web Sites
Alguns cuidados na elaboração do Web Site facilitam a navegação do visitante.
Há elementos relativos a conteúdos gerais e especificamente do destino turístico, e aqueles
referentes a desenho e estrutura do Web Site.
Esses aspectos se encontram profundamente inter-relacionados e sob as
características da dinâmica inerente à lntemet, no que se refere às constantes altera@es
nas informaçôes dos Web Sites (ainda que em ritmo diferenciado segundo o tipo de
instituição) e nas proprias tecrologias da informação.
No que conceme ao conteúdo disponibilizado no Web Site, se deve
apresentar informações elucidativas e em consonância com os objetivos almejados, tais
como:
, lnformaFes gerais sobre Alagoas: histórico, geografia, estrutura cultural e social,
riquezas naturais, produção econômica, dados estatísticos atualizados por órgãos
oficiais e formas de acesso;
. informações sobre os serviços prestados via web;
. informações sobre a existência de conteúdos do Web Site (relatórios, manuais,
normas, imagens etc.) em documentos impressos (e, nesse caso, como tais
documentos podem ser obtidos);
. informaFes sobre material protegido por copyright;
. informa@es sobre o responsável pelo conteúdo da página (incluindo seu e-mail);
A GE9TÁO DE DESIIA,OS ruR,ST,GOS,VA
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. intercâmbio com links atualizados relacionados ao turismo;
Todas essas informações devem estar em linguagem adequada a um público
amplo, ou seja, sem termos técnicos pouco conhecidos. Além disso, é necessário ser
objetivo, preciso, evitiar a prolixidade e utilizar uma linguagem acessível. Mister também
apresentar essas informa@es não só em português, mas em outros idiomas, como inglês,
francês, espanhol, italiano, japonês e alemão.
Quanto ao desenho e estrutura do Web Site, a acessibilidade e facilidade de
navegação devem ser privilegiadas, com isso proporciona ao usuário mecanismos e
informaçÕes como:
. Domínio (identiÍicagão das organizações na internet);
. Mapa do web site para uma melhor orientação do turista;
. Mecanismo de busca do web site;
. Contador de acessos ao web site;
. Data de criação do web site, bem como da sua última atualização:
. Mudanças na URLdo web site;
. Utilização de uma seção do tipo "Novidades", indica mudanças recentes no web site
(de conteúdo ou formato);
. Precisão gramatical e tipográfica;
. Legibilidade de gráficos com dados estatísticos e outras imagens;
. Garantias de segurança no acesso quando da transmissão de dados, especialmente
os de caráter sigiloso ou aqueles relativos à privacidade do usuário;
. Utilização de uma toolbar em todo o web site;
. Utilização de instrumentos de pesquisa on-line em dois níveis (um geral - com
poucos campos de preenchimento - e outro para usuários mais especializados);
. Utilização de formulários eletrônicos on-line para solicitação de serviço;
. Salas de chat, possibilitam a programação de reuniões informais sobre temas
específicos com usuários de diversas áreas;
. Utilização, em todas as áreas do web site, da opção de voltar para a página anterior
e/ou página principal, desvinculada das fun@es do browser utilizado pelo usuário;
. Utilização de imagens de baixa resolução e pequenas dimensões (thumbnail) com a
opção de acesso às imagens ampliadas e com maior resolução;
A GESTÃO DE DESTITVOS ruR,ST'COS NA INTERNET - NAGOAS E SEUS PRINCIPNS CONCORRENÍES: UMA
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Utilização de download para disponibilizar - de forma compactada - documentos
institucionais de grande dimensão (em formatos TXT, RTF, ou PDF).
lnstruções para facilitar o download: especificações sobre tamanho do arquivo,
Íormato(s);
Opção de navegação do web site sem imagens ou animaçÕes (toma mais rápido o
acesso);
Utilização de layout de fundo simples;
Adequação no uso de frame (com altemativa para o não uso desse recurso);
OpÉo de versão textual no caso de uso de som (entrevistas, discursos etc.);
Adequação dos títulos das páginas, facilitam a compreensão dos conteúdos;
Utilização de ilustra@es que efetivamente valorizem e auxiliem os objetivos do web
site;
Utilização de recurso gráfico visível na menção da URL dos links citados.
Outro detalhe importante em relação à concepção do web site é evitar páginas
HTML com textos longos e uso indiscriminado de imagens e a utilização de frases curtas
quando do estabelecimento de links. Além disso, deve-se evitar:
r expressões do tipo Glique aqui, porque existem técnicas de links com mudança de
cor e a mudança de ponteiro;
! expressões do tipo Home ou outras palavras que não façam parte do idioma em que
é apresentado o web site;
. utilizaÇão de design que retarde o acesso às páginas principais (textos preliminares
longos, imagens de alta resolução ou desnecessárias);
. utilizaÇão de recursos gráficos que impossibilitem a impressão integral dos textos e
imagens (coloridas ou monocromáticas);
r páginas em construção.
Um aspecto fundamential para favorecer a localização mais precisa do web site é
a sua indexação mediante o uso de metra tags, que são comandos de HTML embutidos nas
páginas dos web sites, visam à sua localização/indexação pelas fenamentas de busca. Para
aplicar os metatags, deve-se definir palavras-chaves, um resumo sobre o web site, autor ou
A GESTÃO DE DES?7IVOS ruRÍST'COS NA INTERNEÍ - AI-AGOAS E SEUS PRINCIPNS CONAORRENTES: IIMA








responsável, e outros atributos da página considerados relevantes para a recuperação da
informação.
É uma tendência entre as fenamentas de busca a utilização de metadados. O
próprio Google, Cadê, Altavista e outros que também buscam em texto completo orientam
como os desenvolvedores de web sites devem usar os metatags para melhor recuperação.
Encontra-se, uma orientação sobre como Íazer a catalogação na fonte do web site. A opção
dessas fenamentias de busca tem sido pnonzar a qualidade da recuperação, em vez da
quantidade de páginas.
Outra questão importante é a utilização de instrumentos de controle e avaliação
de desempenho do web site, uma vez que permitem um "diagnóstico" do Site, auxilia, por
conseguinte, na atualização e coneção de falhas. Para isso, a solução é a adoção de um
software (há diversos no mercado) gerador de estatísticas de uso de web sites. Essa
fenamenta deverá ser instialada no mesmo servidor em que o Web Site se encontra
hospedado, gera informações sobre três importantes categorias: a) utilização; b) ambiente
físico; e c) crescimento do Web Site.
a) Utilização:
. número de acessos;
. usuários mais assÍduos;
. número de acessos por árealdomÍnio/browser;
. horários de maior/menor utilização;
. páginas mais e menos visitadas.
b) Ambiente físico:
. disponibilidade do website;
. número de acessos simultâneos ao website e ao servido[
. capacidade suportada de acessos simultâneos ao servidor;
, tempo de resposta para transferência de dados;
r apresentação do website nos diversos tipos de conexão.
c) Crescimento do web site:
. número de imagens;
. número de páginas;
. número de diretórios.
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6 2.3 Distribuição e divulgação de um web site
O verdadeiro objetivo do marketing é maximizar lucros. Fortalecer a marca
também é importante. Mas o objetivo principal é gerar vendas. Para atingir os objetivos, um
plano de marketing via intemet deve enfocar o aumento do turismo, diminuição do custo dos
negócios e ampliação da comunicação com clientes potenciais. Além de custos inferiores, a
intemet oferece condi@es ideais para um relacionamento direto entre o destino turístico, os
serviços complementares e seu públicealvo, o que é fator determinante para a conquista de
clientes, realização de vendas e obtenção de lucros (MORAS,2005).
Em um destino turístico virtual, por exemplo, vendas podem serfeitas 24 hs/dia e
7 dias/semana e os custos para implementar e manter uma loja online são infinitamente
inferiores do que em uma loja física. Pequenas estâncias turísticas com pouca ou nenhuma
capacidade de investimento podem, inclusive, iniciar a venda on-line de seu destino quase
sem investimento algum, utiliza, para isso, ódigos gratuitos de lojas virtuais ou shoppings
que cobram pequenas taxas mensais ou, até mesmo, comissão sobre vendas, o que, é
muito vantajoso e depende da saúde financeira da empresa/site.
É certo, porém, que para destinos turísticos como o de Alagoas, como é o nosso
caso, para que possa aumentar o fluxo de turistas, é preciso antes investir em políticas
púbicas e diretrizes que visem ao desenvolvimento da atividade do turismo (verificar
Proposta de uma Política Regional de Desenvolvimento Turístico (item 6.1), e,
posteriormente, em um projeto de intemet muito bem planejado desde a sua concepção
(item 6.2) até o pós-venda. Em um plano de marketing para intemet, depois da
compreensão do mercado e definição de objetivos, o primeiro passo é a criação do site. As
primeiras questões a serem consideradas, quando se inicia a concepção de um site, é a sua
eficácia e usabilidade. A navegação, a simplicidade e o tempo de canegamento são fatores
que devem ser muito bem avaliados.
Da mesma forma, em relação a outros fatores, como interatividade, conteúdo,
tecnologia e layout (grau de qualidade analisado nessa investigação). De nada serve, por
exemplo, ter um site desenvolvido com modemos recursos de programação e design, se o
usuário tiver dificuldade para caregar as páginas, navegar ou não encontrar informações
precisas. Por outro lado, não se pode desconsiderar a identidade visual do site, tecnologias
que ofereçam facilidades etc. Um site deve ser projetado e construído de forma harmoniosa,
equilibra praticidade, beleza, conteúdo e recursos sem perder o foco nos resultados.
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Para destinos turísticos como o de Alagoas, que buscam melhorar sua posição
no ranking mundial e lucrar com isso, é preciso ter conteúdo e promover o site para atrair e
satisfazer visitantes. Em função do conteúdo, os üsitantes se tomam freqüentadores e
clientes-potenciais. Assim, a intemet está muda o relacionamento entre destinos turísticos e
clientes, já que, hoje, as pessoas desejam obter também conselhos de oompra, suporte para
tomada de decisões, dicas para utilizar melhor os serviços complementares, etc. Um
conteúdo útile atualizadopara ajudá-los vaimotivar arealiza$o da compra.
Com relação à promoção e divulgação do site, devem ser utilizadas as
Estratégias de marketing digital on-line, que se resumem nas campanhas com a@es
integradas que fortalecem a imagem e a mar@, aumentam a audiência e o número de
usuários do site, criam vantiagens signiftcativas e competitivas, auxiliam no desenvolvimento
do turismo em Alagoas e na venda de seus serviços complementares, a estratégia de
promoção do site do destino turístico de Alagoas na intemet passa pelos seguintes
instrumentos de comunicação onJine, integrados: a) Campanhas de banners; b) Ernail
marketing; c) Press Releases; d) Relacionamento com o mercado; e) Cadastro em sites de
busca.
a)Campanhas de banners
Anúncios em banners podem trazer resultados muito positivos dependem de
alguns fatores, como o formato publicitário do banner e a escolha dos sites nos quais será
veiculada a campanha. Podem-se oferecer os melhores veículos publicitários da intemet,
sites de grande audiência e sites com tráfego menor, porém altamente segmentados. Dessa
forma, deve-se criar e planejar campanhas com resultados eficientes.
O banner é o elemento mais usado para fazer publicidade na lntemet.
Divulgação e anúncios em banners podem lrazer resultiados positivos dependem de
diferentes fatores que devem ser planejados previamente, entre eles a criação do banner
como formato publicitário com objetivos específicos e concretos. O banner deve ser
suficientemente estimulante para "seduzil'' o maior número possível de visitantes.
Outro fator preponderante para o su@sso de uma campanha publicitária de
banners é a escolha dos sites onde será veiculada, assim como a posição e o formato dos
banners. O retomo de uma campanha de banners está diretamente ligado ao conteúdo dos
sites onde serão expostos, é imprescindível que estes tenham um públicoalvo com perfil
semelhante ao do produto ou serviço a ser divulgado.
A GEsTÁO DE DESTT,YOS ruR,ST,COS NA,NTERNET - N.I.GOAS E SEUS PRTNCIPNS
Anállse Comparatlva Aulor Sergio Tadêu Rêgis Costa - Orientadora: Dra. Maria Raquel Venlura Lucas
CONCORRENTES: Uma
- Universidade de ÉvordPT
158
b) E-mail marketing
Uma campanha de email pode obter resultiados imediatos, na conquista de
usuários para o site pela promoção de negócios de forma quase imediata desde que
desenvolvida, para um públicoalvo de pssoas com perfil identiftcado com o produto ou
serviço a ser promovido. Do contrário, pode ter um resultado negativo, pois, normalmente,
as pessoas não gostam de receber emails que trazem informações pelas quais não se
interessam, a tendência, nesse caso, é deletar o email antes mesmo de lê-lo. Por isso, é
importante conhecer o perfil do nosso público alvo. Esse assunto é tratado com mais
detalhes e aprofundamento no Capitulo 2 desse trabalho.
Nesse sentido, uma campanha de emai! pode ser muito rentável, o segredo é
direcioná-la a um segmento de clientes potenciais. Há empresas especializadas que
oferecem listas segmentadas de emails de pessoas que solicitaram ser contatadas sobre
assuntos específicos, não se configura, dessa forma, arealiza$o de spam (técnica adotada
por muitas empresas que não lraz o retomo desejado, visto que não atinge somente um
público segmentado e colabora com a criação de uma imagem negativa).
A comunicação com o público através de newsletter ou boletim on-line é uma
altemativa inestimável para manter um contato permanente e personalizado com os clientes.
Essa comunicação permite mantê-los interessados e transmite a idéia de empresa em
sintonia com as suas próprias necessidades. Assim, é possível inserir textos publicitários
nas newsletters, toma-se uma estratégia muito conveniente, já que adotada em relação a
um público com segmentação totalmente especÍfica. A distribuição de newsletters é um
meio eficiente de comunicação com os usuários do site que permite incluí-los em sua base
de clientes potenciais com os quais poderá criar e manter um relacionamento lucrativo.
c) Press Releases
Redação e distribuição de press releases para imprensa. Serviço especializado
de Assessoria de Comunicação Orrline através do qual se encaminha comunicados para
Sites de conteúdo jomalístico, agências de notícias e, ainda, para jomalistas e veículos de
imprensa, como jomais, revistas, rádio, W e intemet, conforme o mercado e o públicoalvo
da empresa. Esse serviço possui as seguintes vantagens: visibilidade nacional e/ou
intemacional para a empresa; meio de se comunicar com o mercado, seus investidores e a
mídia; divulgação de notícias através de uma combinação de modemas tecnologias;
agilidade; as notícias são inseridas no sistema editorial dos principais jomais brasileiros; e
notícias visualizadas por todo o mercado nacional e intemacional;
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d) Relacionamento com o mercado
Através de um amplo banco de dados com sites de negócios do mundo todo,
deve-se planejar a@es e estratégias para formação e estabelecimento de parcerias
lucrativas com websites de agências de turismo, implementam a@es para planejar as
estratégias de relacionamento no sentido da formação de parcerias, programas de
recompensas e comunidades virtuais, ou marketplaces voltados ao mercado a ser
conquistado, com fenamentas de distribuição de publicidade dirigida a sites B2B, para
auxiliar o destino turístico a atuar no mercado, conforme a sua necessidade.
d) Cadastro em sites de busca
Os sistemas de busca são os principais meios que os usuários de lntemet
utilizam para localizar os sites de seu interesse. É por isso que um site bem posicionado nos
resultados das buscas poderá obter um alto incremento em seu tráfego. Quando utilizados
os principais softwares para otimizaçfo de web site e cadastramentos nos principais sites de
busca do mundo, garantem resultados na divulgação do seu site.
Cadastramento manual nos principais sites de busca brasileiros e intemacionais:
All the Web, AltaVista, AOL, Direct Hit, Excite, FindWhat, Google, GoTo, HotBot, Yahoo,
Webcrawler, Lycos Tena, MSN, Northem Light, Open Directory, Cadê?, Aonde, Bol, Tena,
Radaruol, Zeek, Achei, BrBusca, Radix, lG, Ubbi, Radix, Zoom, etc.
Como também a compra de posicionamento e links destacados em sites de
busca nacionais e intemacionais, permitindo divulgação imediata do site por meio de Links
patrocinados - compra de posicionamento entre os primeiros resultiados de buscas
efetuadas nos principais sites de busca brasileiros e intemacionais (Google , Yahoo!, Cadê?,
Radix, Zoom, Altraüsta, Achei.com.br, America Online Brasil, Aonde.com, Aonde.com.br,
Estadão, GigaBusca, iG, MetaMiner BOL, Minas Planet, MSNBR, Radar UOL, RadaMeb,
Tena-BR, Folha Online, TodoBR, Procurou, BigBusca, Busca Aqui, Clickgratis, Abril, Úfiimo
Segundo, O Dia Online, Ubbi, sites de conteúdo do UOL, lG, Folha de São Paulo, Estado de
São Paulo e diversos outros sites de terceiros), permitindo divulgação imediata do site com
entrega de centenas de visitantes diários.
Contatos deconentes de sistemas de busca são os mais qualificados que um
site pode ter porque usuários que procuram produtos ou serviços estEio realmente
interessados e com grande propensão para adquirir. O tráfego proveniente dos sites de
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busca é qualificado porque os usuários iniciam a procura com um propósito, com um
interesse definido. Mais valioso que o tráfego deconente de outras formas tradicionais de
publicidade. Antes do cadasfamento, deve-se Íazer:
r uma avalia@o do conteúdo do site e planejamento das estratégias de otimização
(adaptação do conteúdo do site);
r uma comparação com sites conconentes;
r uma análise e diagnóstico da popularidade do site nas fenamentas de busca;
, Uma pesquisa e uma definição das expressões conetas condizentes com o site e
que serão objeto de pesquisas nos sites de busca.
Há outros instrumentos de publicidade e promoção para um destino turístico,
como constatado durante todo este trabalho, porém, o web site que se utiliza das estratégias
e a concepção aqui apresentada se toma um insfumento bem valioso, principalmente para
um turismo emergente e de tão grande potencial, como o destino Alagoas.
A capacidade de interação com o cliente na intemet é muito maior do que em
outros formatos de comunicação. Na intemet, ao contrário de comunicar algo "ao" seu
cliente, você pode se comunicar "com' ele ê, se esses quesitos forem cumpridos
adequadamente, será um importante passo dado para a obtenção de resultados que elevará
o posicionamento no ranking (tabela 33) do destino turístico de Alagoas.
6.2.4 Gestão de Marketing na intemet estratégias de promogão
O Maketing eletrônico exige a defini@o de uma estratégia clara dos produtos e
serviços a oferecer. O serviço requer resposta rápida aos clientes, proporcionada por meio
de um de atendimento eficiente, que é muitas vezes combinado com um sistema de chat ou
call center. A disponibilização de informações para que o próprio cliente as busque por si
mesmo também agtltzao processo de atendimento e produz redução de custos.
As empresas devem estabelecer uma comunicação efetiva com seu público alvo,
por meio de campanhas publicitárias que melhor atendam a esse público. O fato de mexer
com a sensibilidadeÍazcom que o cliente seja cúmplice do produto e pode se tomar até um
defensor de marca, que é aquele que, além de comprar somente esse produto, induz outras
pessoas afazerem o mesmo, Que chega até ao extremo para tentar impor suas idéias.
Na web, o que pode ser feito é criar um ambiente agradável e cordial para
receber os clientes, mas não deve parar por aí, tem que Íazer com que ele se sinta bem
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atendido em todas suas necessidades. Não se deve esquecer de que o visitante tem muito
pouco tempo para navegar pelo seu site. Em média, sua expectativa é encontrar o que
deseja com apenas 'três cliques". É muito comum encontrar sites com falta ou excesso de
informações, dados de difícil compreensão, bem como dificuldade para se encontrar onde
está um determinado assunto. Para evitar isso, convém colocar todas as informa@es da
forma mais clara possível, para que o visitante não perca tempo em en@ntrar o que
procura.
Outra questão importante é o fato de que não é só através de comércio
eletrônico que se faz negócios na intemet. Na maioria das vezes, disponibilizar uma
informação, uma dica ou uma notÍcia pode significar muito para o visitante, que talvez
tivesse que enfrentar fila ou até mesmo um telefone ocupado para acessar o que procurava.
Existem bons exemplos disso na Web, que são realizados por empresas de serviços, e
causa alívio nas suas linhas telefônicas ou filas em suas dependências. Tudo isso acaba por
criar uma relação emocional e afetiva, fortalece, cadavez mais, a fidelização entre o destino
turístico ou serviço e turista.
Além do atendimento inicial, deve-se estar preparados para realizar follow-up
(acompanhamento) das solicita@es dos clientes. No caso de venda de produto ou serviço,
manter o cliente informado de todos os passos que são dados, como data do envio, pÍazo
de entrega, como fazer em caso de troca etc. Em qualquer tipo de negócio, se deve,
também, responder solicitações de informações e ernails em um prazo máximo de 24
horas. De preferência, deve-se responder exatamente o que o cliente deseja saber, e não
resposta do tipo "favor entrar em contato com nosso Serviço de Atendimento ao Cliente -
SAC, através do telefone tal".
São esses pequenos detalhes que farão com que o visitante tenha o sentimento
de que o Web Site do destino turístico tem um excelente atendimento e respeito por ele. No
mundo competitivo atual não há mais espaço para amadores ou tentativas equivocadas.
Foi relacionado abaixo cinco dicas úteis de promoção de Web Site, que poderão
ajudar ao destino turístico Alagoas a ter sucesso na intemet:
. Cadastramento em mecanismos de busca;
. Divulgação em mídia convencional intema, extema, feiras, convenções e mídias
especializadas;
. Pronto atendimento aos e-mails de consultas ou criticas dos visitantes;
Publicação do endereço, do telefone e do fax, no Web Site.I
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6.2.5 Aspectos para estratégia de marketing e gerenciamento de um Web Site
Esse item trata de estratégias de marketing on-line para os Web Sites turísticos
e do papel das Organiza@es de Marketing de Destino, especificamente para o destino
turístico Alagoas, mas que podem, inclusive, ser aplicadas em outros destinos de
características semel hantes.
O destino turístico Alagoas tem no turismo a sua maior fonte de riqueza. É a
mais importante fenamenta de desenvolvimento e apoio econômico e social da população
bcd. É um exemplo claro que o marketing de destinos turísticos é, hoje, uma realidade.
O setor público, através de suas Organiza@es de Marketing de Destino,
conhecidas como Destination Marketing Organizations- DMOs, tem adotado o uso de
Tecnologia da lnformação-Tl e a lntemet, em particular, como um meio efetivo de promoção
e divulgação de seus produtos e destinos.
O setor comercial das DMOs adotou o uso de Tl em suas operaçÕes, no fim da
década de 80, com um ritmo lento. Nos anos 90, com o desenvolvimento acelerado da
inemet, foi constatada a oportunidade de poder alcançar um grande número de
consumidorês em todo o mundo (com informações e ofertas de produtos a um relativo baixo
custo) e prover informa@es detalhada e de qualidade, substituindo os canais tradicionais de
distribuição, na forma impressa, passou a desenvolver uma presença na Web.
As DMOs devem desenhar e desenvolver seus Web Sites de maneira a motivar,
persuadir e tomar possível a demonstração dos seus potenciais turísticos de maneira rápida
e fácil, ao passar pela etapa de planejamento da viajem, em seguida, pela etapa de decisão
e conclui-se o ciclo da venda com a efetivação do fechamento da compra do produto
(Destino turístico Alagoas) e seus serviços complementares.
Seja de qual for a forma de opera@o, é de fundamential importância que as
funcionalidades e informações disponibilizadas nos Web Sites de destinos turísticos sejam
da mals alta qualidade, integridade e fidelidade. E isso só será alcançado na medida em
que os esforços de promoção do marketing sejam realizados em conjunto com os
responsáveis pelos produtos que compÕem os destinos turísticos intervenientes, trabalha e
coopera com os técnicos em administração e os especialistas em ciências da computação,
entre si.
O advento da lntemet criou grandes oportunidades e desafios para as DMOs.
Particularmente o uso de Web Sites de destinos turÍsücos eficientes, que é uma parte
essencial na estratégia de maketing on-line.
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O termo "sistemas de Gerenciamento de Destinos' (DMS - Destination
Management Systems) é utilizado para referir-se à infra-estrutura que a Tl proporciona às
DMOs. Esses sistemas são definidos de forma diferente, depende do objetivo pretendido.
Os DMOs possibilitam que países, regiôes e cidades promovam e distribuam suas ofertas
de produtos e serviços por meio de uma estrutura centralizada e regulamentada pelo setor
público. Cada vez mais freqüentemente, as organiza@es responsáveis pelo marketing e
gerenciamento de destinos utilizam as suas informações oficiais, colhidas através de
levantamentos turísticas antes, durante e depois da visita. Do ponto de vista dos
consumidores, os DMS, quanto mais desenvolvidos, mais possibilitam aos turistas construir
seus próprios itinerários com base nos seus interesses, necessidades e limitações.
Nos anos 90, surgiu o conceito de DMS. lnclusive, nessa época, a maioria dos
sistemas era mero facilitador das atividades convencionais dos destinos turísticos, como a
disseminação de informações e reservas locais. Por outro lado, em sua forma mais
avançada, os sistemas de gerenciamento de reservas através de informações
computadorizadas do destino (destination integrated computer information reservaüon
management systems - DICIRMs) puderam racionalizar o gerenciamento e o marketing dos
destinos através do suporte na promoção, distribuição e operação, ao mesmo tempo em que
ofereceram fenamentas inovadoras para o gerenciamento estratégico, paÍa a diferenciação
do produto e para o aperfeiçoamento dos impactos turÍsticos, ao equilibrar melhor as
necessidades e expectativas dos turistas e dos residentes locais.
A implementação dos DMS é de suma importância para coordenar as atividades
de todos os prestadores de serviços locais envolvidos na apresentação de produtos de
destinos turísticos. Esses sistemas são particularmente significativos para empresas
turísticas de pequeno e médio porte que não dispõem de capital e especializa$o para
assumir estratégias amplas de marketing, e dependem das autoridades dos destinos para a
promoção e divulgação de sus produtos e serviços.
Em resumo, das DMS mais avançadas provêm não só informação, confirmação
de reservas para empresas locais e coordenação de instala@es, como, também, promovem
a polÍtica de turismo por meio do controle de funcionalidades operacionais, aumentam,
assim, os gastos dos turistas, e estimulam os efeitos multiplicadores da economia local.
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7.í As principais conclusões e Iimitações
A distribuição dos produtos e serviços do setor do turismo enfrentou uma fase de
mudança radical, impulsionado pelas oportunidades surgidas pela era da informação. Esse
avanço da Tecnologia da InÍormação - TI, particularmente através da lntemet, trandforma a
estrutura da indústria do turismo, modifi@ em todos os setores o gerenciamento de
processos intemos e extemos.
A lntemet e as novas fenamentas utilizadas, no web site (página na rede de
computadores intemacional), oferece produtividade maior, e dar oportunidade de o
destino turístico sobreviver à alta competitividade, e geram, ao mesmo tempo, maiores
expectativas por partes dos clientes, devido a qualidade percebida naquela promoção
virtual.
Com esse estudo, é possível perceber que o mercado do turismo está
consolidado. Mas, embora as taxas de demanda continuem em crescimento, algumas
previsões atuais apontam a sua diminuição nas décadas seguintes, sobretudo no que se
refere ao "turismo de massa", devido principalmente, ao tenorismo intemacional. Dessa
forma, a gestão de marketing toma-se mais e mais importante para as Organizações
Gestoras dos Destinos Turísticos- OGDs, como, por exemplo, a Web Site
www.visitealagoas.al.gov.br, que deve aumentar seu esforço para aumentar a sua
participação do mercado local e mundlal.
As autoridades oficiais do turismo, a comunidade local e as OGDs, como parte
integrante da engrenagem do turismo, devem estar preparadas para essa mudança. Devem
adotar essa nova tecnologia e, em especial, conceber Web Site de qualidade para que seu
objetivo, que é a promoção do destino turístico de Alagoas, seja alcançado e bem sucedido.
Por isso, não restam dúvidas de que é preciso investir em estudos que visem à
otimização e desenvolvimento da atividade do turismo em Alagoas. Essa consciência
motivou a escolha do tema desta dissertação, que é o resultado de uma pesquisa
comparativa. As análises comparativas permitiram responder às seguintes questões
preestabelecidas no planejamento (projeto de pesquisa): como é realizada a promoção de
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destinos turÍsticos através da lntemet? A atual presença de Alagoas na lntemet constitui
uma mais valia e um fator de diferenciação positivo, face aos seus principais conconentes?
(item 6.2).
Os resultados mostraram que os Web Sites, de maneira geral, não são
administrados de forma satisfatória, com base na metodologia utilizada e o grau de
qualidade (ltem 4.3.1). O site melhor classificado no ranking (tabela 33), o de Barcelona,
obteve 5,25 pontos de média, numa escala de 0 (zero) a 10 (dez)'
Na atual situação, a presença do Web Site do destino turístico de Alagoas pode
ser considerado inelevante, como comprovado nos resultados das análises na hbela 29.
Assim, faz-se premente um esforço promocional por parte dos gestores do Web Site do
destino turístico Alagoas. Mas, é necessário, antes de uma estratégia de promoção, a
implementação da Proposta de uma Política Regional de Desenvolvimento TurÍstico (tem
6.1). Cumprida essa primeira etapa, passase, então, à implementação da estratégia de
promoção e publicidade proposta nos itens 6.2.1 , 6.2.2, 6.2.3, 6.2.4 e 6.2.5, deste trabalho,
porque Alagoas possui, como evidenciado no Capitulo l, potenciais hequívocas que são
diferenciais, çomo belezas naturais e um rico ecoturismo, a caatinga nordestina, clima
agradável permanente o ano todo, diversidade cultural e, principalmente, uma gente alegre,
gentil e hospitaleira.
Após responder às indaga@es anteriores, passase para uma outra etapa da
pesquisa, que teve como orientação as seguintes perguntas: na atual fase de
desenvolvimento da lntemet comercial no mundo, quais são as estratégias mais adequadas
paÍa a otimização de Web Sites? Como deveriam ser usadas para a promoção do destino
turístico Alagoas?" (ltem 4.2). As respostas para essas indaga@es foram apontadas e
elucidadas no Capitulo V, em que foram apresentadas sugestões e concepção, distribuição
e estratégias para a promoção e gestão de um web site.
Fica evidente que a qualidade do conjunto turístico (o destino turístico, seu povo,
sua cultura ê seus serviços complementares) é muito importante para a promoção, de nada
adianta promover um produto que não atende aos requisitos de qualidade, portanto não
pode competir, por falta de infra-estrutura. Portanto, a administração pública, juntiamente
com a iniciativa privada e a comunidade, deve estabelecer diretrizes e fomentar a sua
execução e implementação em elementos básicos, como a educação, mudança cultural,
planejamento turístico, plano de marketing turístico, apoio da administração pública e
privada, qualificação do destino turístico e benefícios às comunidades envolvidas.
Após investir em políticas públicas, o próximo passo, indubitavelmente
significativo, é a divulgaÉo. Nesse sentido, o marketing eletrônico tem sido um caminho
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a@rtado, uma vez que atinge de forma rápida um público universal, e necessita, para isso,
um investimento financeiro muito baixo em compara@o com outras formas de diwlgação e
promoção. Assim, a concepção de um Web Site realmente eficaz é, hodiemamente, um
passo fundamental rumo ao desenvolvimento da atividade do turismo. Mas, como já
comentado, a forma de concepção do site oficial de divulgação do destino turístico Alagoas
é muito "pobre' em funcionalidades, que, como já esclarecido, são fenamentas de suma
relevância para angariar turistas. Dessa forma, no que conceme à concepção de sites
realmente eficazes, propomos a utilização de funcionalidades, tais como, Menu, escolha do
idioma, serviços e empresas locais, passeios e restaurantes, hospedagem, vôos, mapa do
site, política de garantia de reembolso, garantia de privacidade, links para reservas, dentre
tantas outras (item 4.3.3). Todas as funcionalidades sugeridas para a concepção de um site
estão elucidadas no Capitulo V, bem como aspectos relacionados ao desenho e estrutura do
Web Site.
Alem das funcionalidades, deve-se criar, no Site, um ambiente agradável e
cordial para receber os turistas, mas não deve se limitar a isso, deve-se Íazer o possível
para que o turista fique encantado, e se sinta bem atendido em todas as suas necessidades.
Outra questão importante: não se deve esquecer de que o visitante tem muito pouco tempo
para navegar pelo Site. É muito comum encontrar sites com falta ou excesso de
informa@es, dados de difícil comprêensão e dificuldade para se encontrar determinado
assunto. Por isso, deve-se colocar todas as informações da forma mais clara possível, para
que o visitante não perca tempo em encontrar o que procura.
Vale ressaltar, ainda, que não é só através de ecommerce que se faz negócios
na intemet. Na maioria das vezes, disponibilizar uma informação, dica ou notícia pode
significar muito para o visitante, que talvez tivesse que enfrentar fila ou até mêsmo um
telefone ocupado para acessar o que procurava. Existem bons exemplos disso na Web, que
são realizados por empresas de serviços e acaba @m o congestionamento das suas linhas
telefônicas ou filas em suas dependências. Tudo isso acaba por criar uma relação
emocional e fortalece, cada vez mais, a fidelização entre os OGDs ou OSTs (organiza@es
de prestação de serviços turísticos) e o visitante navegador.
Foi ralacionado cinco dicas úteis que ajudarão na gestão do destino turístico
Alagoas a ter êxito na intemet: cadastramento em mecanismos de busca; divulgação em
mídia convencional intema, extema, feiras, convenções e mídias especializadas; pronto
atendimento aos emails de consultas ou criticas dos visitantes; pttblicação do endereço, do
telefone e do fax, no Web Site.
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Seja qual for a forma de operação, é de fundamental importância que as
funcionalidades e informa$es disponibilizadas nos Web Sites de destinos turísticos sejam
da mais alta qualidade, integrÍdade e fidelidade. lsso só será alcançado na medida em que
os esforços de gestão de marketing forem realizados em conjunto com os esponsáveis
pelos produtos que compôem os destinos turísticos intervenientes, trabalham e cooperam
com os técnicos de administração e os especialistas em ciências da computação.
Dar respostas a terceira pergunta: Por que o destino turístico Alagoas tem tido
um declínio acentuado na captação de turistas nacionais e intemacionais? O destino
turístico Alagoas tem tido um declínio acentuado na captação de turistas, tanto
nacionais, quanto intemacionais, o que ficou comprovado nessa investigação (tabela 29). O
turismo dos destinos concorrentes cresceram a partir do desenvolvimento de sua
estrutura intema, por meio de políticas públicas de turismo sustentável, com a união das
iniciativas pública e privada, e com a participação das comunidades locais. Tudo isso
complementado com uma promoção em nível mundial através da Intemet, que se coloca
como uma vitrine virtual, apresenta o produto turístico, o preço, a promoção, a publicidade, a
venda e a distribuição de uma só vez.
Alagoas parou de crescer no ano de 2000. No entanto, dá sinais de que
pretende retomar o seu desenvolvimento através do turismo, que é a sua maior vocação.
Para isso, inaugurou, recentemente, o seu aeroporto intemacional, bem como o Centro de
Convenções, reformou a urbanização da orla marítima e a orla lacunar, está transferindo o
seu mer@do público para uma área totalmente urbanizada, revitalizou o centro comercial,
tombou um baino histórico "Jaragua" reformulou a sua web site, talvez, por força dessa
investigação, através de um artigo (Nomeriano, 2005). Destarte, Alagoas se cosdenE:a de
que precisa se apresentar bem diante do mundo.
De acordo com a Organizafio Mundial de Turismo - OMT (2003), aqueles
DMOs que pretendem alcançar significativamente um grau elevado de turismo receptivo em
seus destinos turísticos terão que facilitar, por meio de suas Web sites, a possibilidade de
fazer reservas on-line. Para isso, terão que desenvolver sistemas eficientes do
gerenciamento de destinos (DMS). Assim, Alagoas não pode ficar à margem desses
sistemas, deve aproveitar o máximo os recursos e fenamentas disponíveis na intemet.
Os responsáveis pela divulgação dos destinos turísticos são os gestores dos
destinos turísticos, seus promotores principais. Conseqüentemente, as autoridades oficiais
do turismo não só em Alagoas, mas em todo o Brasil, através de suas Web Sites, devem
estar aptias e saber como maximizar os benefícios de suas estratégias de marketing on-line.
Dentro do espaço da presença na Web, devem demonstrar o valor diferencial do lugar a ser
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üsitado, de forma eficaz, como produto único, diferente de qualquer outro, e direcionar as
suas ações do marketing e promoção on-line de forma competitiva.
As características da intemet se apresentam como um modelo de mercado em
expansão com um potencial muito grande para proporcionar às Organizaçôes Gestora de
Destinos Turisticos - OGDs um gerenciamento mais eficaz dos processos de negócio e da
cadeia de valor. Essa nova tecnologia se bem aproveitada, passa a ser a principal aliada na
difusão de destinos turísticos e serviços complementares. O uso comercial da intemet
proporciona, com um custo bem menor, uma integração entre destino - turista -
organizações de prestação de serviços turísticos (OSTs) - mercado, ou seja, com toda a
cadeia de valor.
Contudo, esses impactos, sejam eles positivos ou negativos, aparecem de forma
diferente nos diversos setores da economia. Em alguns, de forma bem mais rápida; em
outros, de forma mais gradual. Também depende do porte da empresa e de como ela está
estruturada, para esse novo mercado.
Ademais, constatou-se, neste estudo, alguns impactos da intemet no
gerenciamento dos processos de negócio e da cadeia de valor dos destinos turísticos, tais
como:
. Conectividade e alcance global;
. Redução dos custos de comunicação;
. ReduÇão dos custos de transação;
. Redução dos custos de operação;
. lnteratividade, flexibilidade e personalizaçâo:
. Distribuição acelerada do conhecimento;
. Acesso a novos mercados;
. AmpliaÉo do acesso a informações tecnológicas;
. lntegração com seus clientes e fomecedores;
. Ampliação do número de parcerias;
' Realização de negócios com um maior número de fomecedores;
. ReduÇão do tempo de elaboração de seus produtos e serviços (lead-time);
' Maior eficiência no uso de técnicas administrativas; e
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. Ampliação de vendas.
Em função da complementaridade entre o uso comercial da intemet e a
globalizaçâo da economia, pode-se, ainda, esperar que os mercados se tomem mais
abertos, com as organizações de prestação de serviços turísticos - OSTs de Alagoas com
produções em parceria, e negociações com um maior número de fomecedores e
consumidores de bens e serviços complementiares em diversos mercados.
Como já constatado, a aplicabilidade da análise comparativa, resumida e
concentrada no resultado representado pela tabela 29, neste estudo de casos, permitiu
conhecer as características marcantes em cada um dos destinos turísticos. O Site de
Barcelona apresenta um desenvolvimento bem mais acelerado no uso da intemet,
principalmente no gerenciamento dos processos de negócio e de integração com sua cadeia
de valor, como, lnformaçÕes gerais, Em relação à pesquisa por lista de Produto e
Mecanismo de Reserva, Cuba, Bahia, Rio de Janeiro, Acapulco Paris e Lisboa tiveram uma
avaliação intermediaria, o que demonstrou pouco investimento na qualidade das
funcionalidades, possuem apenas o Site na Web e usam como instrumento de divulgação
dos seus produtos, é portanto, um site informacional, enquanto que o primeiro, o de
Barcelona, se classifica como um site transacional. Já, Ceará, Maranhão, Pemambuco,
Porto Rico, Paraiba, República Dominicana, Rio Grande do Norte e Alagoas não
conseguiram informar, transacionar nem promover com qualidade os seus destinos
turísticos, porque possuem uma navegabilidade precária, a interatividade praticamente não
existe, alguns aplicativos são de versões desatualizadas e as funcionalidades que precisam
desses itens para se comunicar foram largamente prejudicadas, nos resultados da avaliação
comparativa desta investigação.
As OGDs têm que se preocupar com a segurança em virtude do crescimento
cada vez maior, tanto positivo quanto negativo, das tecnologias da intemet. Essa
preocupação proporcionou o surgimento de diversos ambientes nos Web Sites, como, por
exemplo, o extranet e o inúanet. O ambiente intranet do site, ao contrário do extranet, só dá
acesso a navegadores cadastrados para o uso de determinadas funcionalidades. Esse
conhecimento só foi possível em deconência do estudo presencial à empresa. Assim, é
recomendado o ambiente extranet para as funcionalidades que requerem informa@es
confi denciais e sigilosas.
Neste estudo de caso, percebe-se a dificuldade das OGDs em
caracterizar suas cadeias de valores, o que dificultou, assim, uma melhor integração
com os elos existentes. lsso aparentemente pode ser uma dificuldade desse setor da
economia que é predominantemente de serviços.
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Diante do retro exposto, podese afirmar que o objetivo primordial de delinear a
gestão de destinos turísticos na intemet, o que levou em consideração a administração de
marketing, no confonto de sites oficiais de Alagoas e seus possíveis conconentes,
analisados comparativamente por meio de um estudo de casos múltiplos, proporcionou o
diagnóstico negativo para o gerenciamento atual da OGD de Alagoas
(www.visitealagoas.al.gov.br) e deu sugestões para a sua reestruturação.
Por fim, foi resaltado que esta pesquisa não pretendeu apresentar verdades
absolutas ou dogmáticas. Todos os resultados são conseqüência de um ângulo de
observação, em um determinado contexto sócio-históricocultural. Afinal, o conhecimento
científico está em constante processo de atualização e ressignificação. Esse trabalho de
certa forma é uma contribuição para a busca de soluções na tentativa premente de
otimização do turismo em Alagoas.
7.2 Recomendações para estudos futuros
Recomendam-se estudos futuros que contemplem a ótica dos consumidores
intemautas e a perspectiva dos destinos turísticos em relação aos objetivos e como eles
estão sendo atingidos.
Outro estudo recomendado é que as dimensões aqui estudadas sejam aplicadas
à mesma população em outra ocasião, de forma a verificar o dinamismo da evolução dos
Web Sites dos destinos turÍsticos.
Além disso, estudos futuros podem revelar os problemas que os destinos
turísticos encontram para proporcionar aos seus consumidores uma completa utilização do
comércio eletrônico, bem como analisar os softwares de atendimento ao cliente
principalmente no que se refere a interatividade, como também a facilidade de operação na
realiza$o de uma visita virtual, preferencialmente com atendimento simultâneo on-line.
Recomenda-se afinal, estudar de que forma a evolução dos softwares poderá ser usada
como fenamenta para atender, satisfazer, encantar e fidelizar os consumidores.
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GLOSÁRO DA INTERNET DE TERMOS E §IGIAS UNLtrADAS
@ - Em poÉuguês, quer dizer anoba; em lnglês at (em algum Iugar). É sempre 
usado em endereços de
coneio eleÊrônico.






Acceptabte use poficy (AUP) - Rqras de boa conduta paÍa a utiliza@o coneta da rde e seus
serviàs. pode ser um ãoõumeilto distÍibuÍdo ao novo usuário de um deÊerminado siíema.
Arcso dêdlcdo - Forma de Acesso à lntemet no qual o compúador fra conectado
pennanentemente com a rde. Normalmente, o acesso dedicado é utilizado Por emprêsas que vendem
ao6so e serviços aos usuários íinais.
Aeeo dlecado (Dlal-up) - É o tipo de aceso dos usuários oomuns. Para utilizá-lo, basta um
*rprt"Oor, linha'telefôirica e moàem. O usuário utiliza o computador (com um programa de
ãmrnúça'rlpraÍazer a tigação até o seu fomecedor de ace§so. Ao ser recebido pelo computadordo
fomecedoí di ácesso, deve fãriecer seu nome de usuário e senha para poder entrar no sistema.
Ac,gve-X - Componentes utilizados para permitir a conexão üa objetos ativos, com aplica@e do lado
seMdor.
ADEMI - Associa@o de Dirigentes de Empreas do Mercado lmobiliário. Uma socidade de direito cMl.
Agente - Um programa de computador ou proccso quê opera sobre uma aplicaÉo cliente ou servidor
e-raltza uma função especÍfica, oomo uma troca de informaçôes.
Allas - Significa segundo nomê, ou apetido. Pode referenciar um endereço eletrônico altemativo de uma
pÀ"o" oI grllpo aã pÀsoàs, áu ,ni segundo nome de uma máquina. É também um dos comandos
básicos do UnÍx.
Anonlmoue - Nome normalmente utilizado para o login num s,ervidor FTP, e indica tratar-se de um
usuárib anônimo, ou seja, nâo cadastrado na máquina em questâo. A password a fommr em seguida
ãàve 
""r 
o enderàço etárônico ou guesÍ, O sistema permitirá aPênas o aoesso aos arquivos públicos.
ANSI (American Nationat Standards tnetitute) - 1. Uma organkaSo afiliada à ISO e que é a principal
organàação nort+americana envoMda na definiçâo de padróes.(normas técnicas) básicos oomo o
À§Cll. Z. Conjunto de normas para a transferêncià de caracteres de controle. UtilÍzado para trdamento
de atributos, óores, endereçam'ento do cursor, etc, em terminais ou emuladores de terminais.
Aplicaçõ6 lnternet - Tambóm conhecidas como aplicaçÕe. TGPAP: sã9 os progÍama§ de aplicaçôes
iliãrflir"m ós protocolos da rede conhmidos comà: FIÉ (File Transfer Protocol) para transmissâo de
árquivos; SMTp (Simpte MaitTransfer Protocol) 9 Pgi (Post OfficeProtocol) para coneio eletrônico (e-
;ãiti; úTfÉe HTML'em navegadores (browseis); IRC (tntemet Relay Chat) para bate papo; ê oúros.
Apticaçõ6 Java - Sáo programas de apticaçâo, d6envoMdos úilizando-se a linguagem Java, poróm
com comportamento similar a de outras aplicaçôes.
Apllcativo - programa que Íaz uso de serviços de rede tais como transferência de arquivos, login
remoto e coneio eletrônico.
Applets Java - Ljtilizam uma janela dentro da página web, para interface de entrada e/ou saÍda com o
código intermediárlo (byte code) java que é o«eutado pelo brotser'
fuchle - Um seMço de busca de arquivos armazenados em FTP anÔnimo. Pouco disseminado no
Brasil. pode ser usado taia pro*rar dàterminado arquivo por assunto, tffulo ou palawa-chave.
ARPANET (Advanced Reearch Profects Agency-t!{lr"*l -.Rde de longa distância criada em
igôf, ,ãá Áar*na niu-i"n projácrs AgánqiARPl .úalmente Defense Advanred Proieds
neseàrcn Agenq;1.,ou oenÉÀl ám coásórcio ám ás brincipais universidades eenfoe de.pesquisa.dos
EUA, com o objetivo 
""p"cinô 
áe investigar a úilidàde dà comunicaçâo d.ê dados.em alta. velocldade
;"]""Íil'J'ffii#d-É *httàoa como a r&e-mãe da lntemet de hoJe e foi colocada fora de operaçâo
ã, !SSO, posto que eutrututas altemativas de rede já cumpriam seu papel rios EUA
Arquttetura C[ente Sorvidor (Cllentl§erver] - É toaa .arquitetura de rede onde estaç{e
imitiocomputadore) eiecutam ailicaçOe clien'tes, que gê utilizam de 
programas servidores' para
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. AÍquttetura de rede - Conjuntos hieÉrquicos de protocolos de. comunicaçâo. É a col@o de regras
iógi'o" que eta5etece acoírunicaçâo enhe os coúputadore interligados fisicamente em uma rede.
o Arücle - (Artigo) Um texto existente na Usenet/News'
o ASGII (American §tandard Code br tnformatlon lnterchange) - Código numérico usado para
ãpr*dá caracterá em ãrquivos texto em computadore e dispositivos dearmuenarnento el*ônico
de dados.
o Asslnatura - 1. Um arquivo (tipicamente de três ou quatro linhas), quê as pessoasjnserem no fim de
suas mênsagens; 2. eio Ae'subscrever uma lista de discussâo ou n€Íwsgroup; 3. lnÍormaÉo que
autentlca uma mensagêm.
o ATM (Asynchronous Transf,er Mode) - Modo de Tranferência AssÍncrono. Protocolo de comunicação
de atta vetocidadáãaOà para o trátágo de dados e aplicaçôe multimÍdia- DMde a informação em
pãótÀ, que sâo enúadoi sem uma seqoência. Esteé pacotes se reorganizam quando chegam ao
destino.
o Attachment (.'arquivo atachado') - EnÚo de arguivo associadoa uma men§agem. Alguns Prograrnas
de coneio etetrOnico, Frmitem quL quatquer arqirivo seja enviado junto a uma mensagem' Ao chegar
ao dctinatário, o arqúivo pode ser copiado para o oomputador'
o Authorlng toole - Fenamentas de cria@o. Programa_s para. criar conteÚdo náo limitado, inclusive
editores de texto, pio-"ã."àóiÀ de paiawas, giavaçâo de áudio, vÍdo e cinema, procssando e
aplicando imagens.
o Auto+eeponders - é um sistema que úiliza +mail e executa uma auto resposta oteutável
aromatiemente enúada para um enderqo do site. na v.erdade responde.ao remetente oom uma
,"nr"gem contem os coúeúdos de um ?róuivo espeoificado. os corúeÚdos da rmposta 
podem incluir
iâiinfõhaçao útil como: um FAQ, negociando plano, ou listagem de produto.
o BZB - ê a abreviago da expressáo buslhess{o{usinass. Traduzindo, o termo representa qualquer tipo
de relação comercial entre duas empr6as. Para simplificar ainda mais, pod+se comparar o B2B à
compra e venda Por atacado.
o B2C - ou business-Ío+on sumer ê a forma mais comum de comércio offline. Toda vez que uma pessoa
vai a uma loja e compra qualquer mercadoria, ela está realizando um negócio B2C. O bueÍness{o-
consumor g quahuãi ieÉçao domercial entre uma empresa ê um consumidor' Na comparação dao
B2B, pode-se'dizei que o B2C equivale ao varejo'
o Backbone - Espinha dorsal. Estrúura de nÍvd mais alto êm uma rede composta por várias sub-redes'
O backbone e composto por linhas de conexâo de alta velocidade, que se conestam às llnhas de 
menor
velocidade.
o Ban@ de dadoe - É um grupo de dados reunidos êm um sistema. Conjunto de dados reunidos.
o Bandwidth - Largura de Banda. Termo que designa,a quantidade de informação passÍvel de ser
transmitida por uniJàã" u"ierpo, num determinaddmeio dà comunicação (fio, onda rádio, fbra óptica,
à".1. úórmàmente medida em bits, kilobits, mqabits por squndo'
o Bannere - um anúncio publicitário em forma de faha que -é - colocado em um site'
Geratmente o Uannei po."Ol'ut link que remete o üsitrante a uma página oom um anúncio mais
detalhado ou m€mo para o site do anunciante'
o Base de dade - É um conjunto de Bancos de Dados muito grande e especÍfico'
o Baud-rate - Medida de velocidade (taxa de transmissão) de fáfego etetrônico-de dafos' Geralmeúe
usada para Oaerminàr a velocidadà de modem. Mede ó número de sinais elétricos 
transmitidos por
unidade de temPo. Veja também: bPs'
o BBÍi (Bullettn Board Syetem) - Uma base de dados, que pode ser acessada remotamente por um
microcompúaoor-ã um-mooerí utilizanoã a rinha teteioáica, onde normalmente são disponibiltsados
arquivos de todos os üpos, softtrars Aã Uomtnio público e çonvênia§ on-line (chat)' Muitos BBS
oferecem ac€sso ao conàio eletrônico da Intemet'
o BITNET (Because lt'e Time Netrrork) - criada em 1.981, é uma rede ducacional intemacional que
liga computaooreém apioxlmadamenie 2i00 universidade e institutos de pequisa nos 
EUA Europa
e Japáo. A B[Ná;â;ü;ã;r"túb_da famítia TCP/IP, mas podetrocar mensagêns e]etrônicas com a
tntemet. o proto*roãíÉ-tdádo é o RSCS (Remote Spooling Communicdion Svstem)'
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. BOH - Boletim de Ocupações Hoteleiras
o Bpo (bi!B por eeend) - Uma medida da telra de transferênaa ral de dados de uma Iinha de
dúuàládo. É Oada em UiS por segundo. Variante ou derivatMos importantes incluem Kbps 1= lggg
bps) e Mbps (= 1000'000 bps) Veja também: baud rate'
o BRB (be rlght back) - O quivalente a Yotto logo".
r Brldse (ponte) - Um dispositivo que con*rta duas ou mais redes de computadores transferindo'
selettvaúente, dados entre ambas. Veja também: repetidor.
o Broreer (Navegador) - Programa de aplicação cliente que permite acssar, por meio de-uma interfiace
órafá tltiinOovõ;, de man eíra aleqtína-ou sistemática, inÍormagôes diversas, contem teÉoe, imagsts e
irãn-i, sons, etó. O acesso ao servidor remoto, que pode ou nâo estar ligado à lntemet, pode ser feito
üa rede local ou modem.
r BTW (By the Way) - . Usada em textos de coneio eletrônico, artigos de nqvs, etc. Signifca 'A
propósito", "Por fialar nisso, etc."
C2C - ou qc,nsumer./ío.cf,nsumer representa as relaçôes comerciais entre duas pessoas ÍÍsicas, sem
q* tr"j" empreas diretamente envôlvidas. Ao contrário do B2B e do B2C, a transição do C2C ofiine
iãi" oãoaáio on-line foi ma6 simples porque existiam pouco: negócios destetipo no mundo real- Os
ãfuJsmoáãi doi jomais talvez sejám um aós melhore exemplos dessa forma de relaçâo comercial.
Gadeia de Vator - Macroprocessos organizados e classificados de forma a manter e/gu agregar valor
aos serviços e/ou prodúos turÍsticoi do destino, proporcionando uma visâo estratágica de suas
operaçôes.
Call center - certro de chamadas telefÔnicas
CCTTT (Gomité Goneultatlf lnternationale de Telegraphle eÚTetephonle) - Um órgáo da lntemationd
Teteaàmunications Union (lTU) das Naçóc Unidãs que define padrôes de teleomunieç6es. (Em
1993, foi extinto e suas atribuiçôes passaiam pala o lru-TSS, Tatecommunícations SÍandards Sedion
da ITU).






a CERN - Trata-se do European Labordory for Paftide Physcs. possMelmente o mais importante centro
para pesquisas avançadas em flsica nuáear e de pa!íiulas, localizado em Genebra, SuÍça. O nome
ôEnú retaciona-se ao seu nome anterior, Conseil Europeen pur la Redterche Nudeaire. Para os
usuários lntemet, o CERN é conhecido como o local onde foi desenvolvido a Web.
o cGil (common Gatenray lnterface) - AplicaÉo sery!9ra .utilizada geralmente_ para processar
solicitàções do navegadár (browsei) atraüés de formulários HTML, enüa o resultado em páginas
dinâmiás HTML. Poõe ser üitizaOo iara conexâo (gatomy) com outras aplicagões e bancos de dados
do servidor. Exemplo de linguagens sâo: Perl, C e C++.
o Chatn tetúer ou chaln mall - Uma carta que é rmbida por alguém e enÚada para Érias Pessoas e
assim sucesivamente até que se toma excessivamente difundida. Normalmente o seu texto inctüa a
difusâo da carta por outras pe§soas.
o chat - Em inglês significa batrpapo. Existem programas de chat que permitem fazer conversas êm
tempo real pelo teclado.
o CHESF - Companhia Hidroelétrica do Sâo Francisco
o Glente - é o computador que envh as solicitagôes ao servidor. {emplo: l{l"J999rprt"dor utilizando o
sisfema operacloialWinddws'9§ e navqador Microsoft lntemet ExPlorer (MS lE)'
o Gloro - Elemento de número atômico 17, do grupo dos halogênios, gasoso, verdeamarelado,
venenoso; utilizado no trdamento de água e em várias indústrias [sÍmb.: Cfl.
o GMyK (Glan, Mageila, Yellow and Black) - sistema de-quatro Prês que, combinadas, podem gerar
outras cores. eastániã üado em impressãoe trabalhos gÉfrcos e também nas telas dos computadore-
o CNT - Confederação Nacional do Transporte
o Cookle - permitem que servidores gravêm informaç6es de seu interese, geralmente de configuração,
no lado cliente (browser).
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. corÍelo etetrônlco - O email é um meio de comunicaSo basado no envio e recepçâo de textos,
chamados de meneagens, através de uma rede de computadore. Cada usuário de e-mail possui um
endereço lntemet paÍa oonêsPonder-se.
o Gracker - lndivÍduo que faz de tudo para invadir um sistema alheio, quebrando sistemas de seguranca,
para poder epionar ou eausar danos.
o crlptografa - criptografra é a técnica de converter (cifrao umâ mensâgem ou mesÍno um arquivo
,tilàanão um códióo s-ecrAo. Com o propósÍto de segurang, as informaçõe nele contidas nâo podem
ser utilizadas ou lidas até serem decodtlicadas.
o GRM - (Customer Relationship Managemen$ Mqrleting de Relacionamento oom o Cllente: á ojeiánciaàento eficaz e eficientq com bàse no ifincipio 99 qr" o conhecimento e relacionamento com
õs cliente sâo fundamentals para maximiar as oportunidade devendas.
o GR§ - Sistema de raeryras pelo computador.
r Gyüerepaoe - o conjunto de computadores, serviços, enfim toda a atMdade que constitui a rde
títemet Mundo ürfuá, onde transitàm as mais difererúes formas de informaçâo e onde as pêssoa§ gue
Íazem parteOa sociããáOe da informaçâo se retacionam üÉualmerúe, por meios eletrônicos.
o Gyberepre - por cyberspace designa-se habitualmente o conjunto de computadores, eerviços, ênfim
úa atüoaa" qre ónstitüi a reoe l-ntemet. Mundo virtual, onde transitam as mais diferente formas de
informa@o e 'onaã al pesoas que fazem parte da sociedade da informaÉo se relacionam
virtualmente, por meios eleffônicos'
Termo cunhado em analogia crm o 6paço sideral erplorado pelos astronautas inventado por William
Gibson no seu romanoe Neuromancer.
D
o Daemon - programa em execução num computador servidor e está sempre. pronto para receber
iolicitaçôes Oe õutros programasjexecutar deteiminada a@o e retomar a resposta adequada.
o Data Mlnning - Mineraçâo de dados em Bancos de Dados. Exemplo: utilizaçâo de redes neurais e Lei
de Benford em auditoria digital.
o Databaee - banco de dados. Também visto como DB -ou- dB: Uma coleção organizada de informaçâo.
Em outras palavras, isto é um sistema de arquivo elefirônico'
o Datagram - (datagrama) é um pacote de informação que contém os dados do usuário, permiündo sua
transferência numa rede de pacotes.
o DDN (Defense Data Ndrrork) - Uma porçâo da Intemet que_conecta bass militares norttamericanas
ê seus fomecdores, e é usadâ para ómúnicações nâo-ónfidenciais. MILNET é uma das redes DDN'
o Í)esign - ceisenho, üoieto, planeiamento
o Í)estino Turísflco - É um composto de bens e serviços diversificados e essencialmente relacionados
entre si, tanto em ,"reo O"sua integraSo com üstas ao atendimento da demanda quanto pelo fator de
,nir * setores primário, secundário e terciário de produção econômica.
o Dlal-up - Método de aceso a uma rede ou computador remoto via rede telefônica, dlscando
o número onde está a rede ou computador.
o DlGtRMs - sistemas de gerenciamento de reseÍvas através de informaçôe computadoízadas do
detino tuístico.
o Dlcloletano - é matéria-prima básica paÍa a fabricaçáo de Pf/c, que q !-T-rlente utilizado na
construÉo cMl na Íorma àe fubos e ono«õe vaia â.st1a e-esgoto'p PVC-também é uülEado
na tabnaúo o" ããi'"iãg*À, fitro ptásücosl recot"rimàrúo de lios e cabos elérkicos, na indústria
aúomobilÍstica, etc.
o Dlesonâncla cognitiva - é a discrepância entre os dados da ralidade e o modo pelo qual a mesma
realidade é percebida.
o DMOg -Organ?aSe de Marketing de Detino
o DMS - Sistemas de Gerenciamento de Desfinos
o DNS (D,omain Name Syctem) - É um seMço e protocolo da família TCP/IP para o armazenamento e
consulta Oe informáçg& soUre ,ecursoé O'" r"Oe. A implementaÉo é distribuÍda entre diferentes
servidores e trata óri,iãipàr*"nte da conversâo de nomes litemet em sêus númsos 
conespondente'




Ilomínlo ou domaln namê - Nome que descreve a oqaniza$o oom a qual um enderry- !a lntemet
àtá üncutaOo. Faz paÉe da hierarquia de nomes de grupos ou hosts da lntemst, identifiendo as
ústituiçOe na rede. Exempto: netds.bm.br, onde netde indica a organ?a$o, om indica comerciale
br indica do Brasil.
tlomÍnio púbtlco, (soÚlrralo de) - Programa disponÍvel p-ublicameúe' -segundo-..condbõgs
"st"úàre"ioâs 
pefi ariores, sem cuóto de licenciamento para uso. Em geral, o sonwVe.f utilizável sem
ãúrtár para fids estrttamente educacionals, e nâo tem garantia de-manutençáo ou atualizagáo. Um dos
qrandeà trunfos da lrúemet é a quanüdade praticamente inesgotável de sofiuvare de domínio público'
ôm excelente qualidade, que circula pela rede. Vertambém: sharonare.
tlowntoad - O processo de setransferir uma ópia de um arquivo em um computador reryotg para outro
ôri,rtà", afravés da rede; o arquivg reàUiOo e grarrado em disc! no compúador local. o
õrõrtáOor de onde os dados sáo coj,iados é subentendÍdo como "maio/'ou "superio/'_s4-91do algum
crÍtéiio hierárquico, enquanto o compütador para o qual os dados sáo.copiados é subentendido "meno,"
óú ;inferiof' nà trieiarqúia. O sentidd literal é, portanto "puxar para baixo".
Dpi (dots per lnch ou ponto por polagada) - Medida da resoluçâo da imagem de uma impressora ou
monitor.
Dpldpc - Antigo sistema para transferência de arquivos en!9- co_mputadores, -muito utilizado em
"mptá""" 






o E-Busines - Négócio eletrônico. Negócios que sâo realizados alravêz da intemet.
o eco-marketing - um fenômeno multiculfural e multidisciplinar, poderoso, congregador e abrangente em
todos os níveis e tu" "" 
maniÍesta através do interàsse e procura de solugôes verdadeiramente
eficaze na defea da conservação do meio ambiente.
o E-commeroe - Comercio Elertrônico. É um sistema onde os nqócios de compra e venda sáo feiros
utilizando sofi1nar6s especÍficos que possibilita a interaçâo dos negociantes atravê-z da lntemeú-
o E-mall - Gorreio eletrônico. Forma de coneio onde as mensagens são enviadas eletrônicamente por
intermédio de uma rede de comunicaçSe.
o E+narkegng - Marketing eletrônico. É o marketing direto realzado através da intemet.
o Embratur - Emprea Brasileira de Turismo - Órgão oficial do govemo fderal.
o Endereço lnternst - o email, á formado por usuário@dominjo. Étemplo: hS1a1lgQptos'com.br. Para
acesso ãs páginas de um siteWVVW utilize protocoloT^rvww.dominio. Exemplo: http:/Ârvww.netds.com.br'
No exemplo-acimã, 
- 
ctassificaçáo da ôrganização é: .com. (comercial),..ed-u. (ed.l19cional), 
gov
ióãvãmà1, miltOrgãô mitit"4, org ioúra orgãntuÉo-1..e3et (gatsÂray ou host). O identificador 
de paÍs
iiitizà geiatm"àtiãú"" iátiái: b-r ibrasil), ãu 1au&áia), ...,'éxceto para os Estados unidos que não
utilia.
o e+ervice - Serviço eletrônico. Sâo seMços baseados em q9 tecnologia exeutado.Por empr$a§
fomecedoras de sofrrrare, harôruare, que podem serfeitos a distância através da intemeú..
r Ethernet - Um padráo muito usado para a conexâo fÍsica de redes locais, originalmente desenvoMdo
peto pdo eno nàsãarA Cenfer(PARb) da Xerox nos EUA Dccreveprotocolo, Tbemento, topologia
â meenasmos detransmissão. ôs OaOos trategam a vetocidade nominal de 10 Mbps.
o EXTRANET - É um conjunto de lntranets que podem se conc'tar entre sÍ para compartilhar
informações.
o E{INE - Eletronic Magazlne. Magazines eletrônicos, em forma de sites.
FAe (Frequenüy Asked euesüone) - É um arquivo.contem uma lista de perguntas mais freqüentes
relativas às dúvidas ,"i" comuns éobre determinado assunto. As respostas legs perguntas sâo
iõãáiOa" por usuários mai" ántigos, oÇeriente or1 ReJo rgsFlonsávêI por determinado serviço' As
Fãô;; ãm getat são dirigidas para Íelgos ou neófitos. Contrapôese a RFC's.
FDDI (Flber DastÍihfted Data tnterface) - Uf f{.ao- Para o uso de. cabos de frbras óties em rdes
io."i"'ti-qft.) e mAropofún"i gr4ruô1. e. fOU fdmec-e especificações Para ? v.elocidade de
iiãn"màiaoãe dados (;"tã lOO Mdp"l, "á 
rede em anel, gomo, iroro<emplo, conec{ar 1000 estaçôe
de trabalho a distâncias de até 200 Km.
a
a Fosdback - retomo
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r Fldellzação - é o processo ou técnica de marketing que Úsa a_ manter a clientela cativa a dEterminada
empresimediante recursos de relações públicas, promoçâo, etc':
o FldoNet - Rde mundiat de BBS, baseada no uso do protocolo Fido, interligando compttradore
pessoais üa linhas telefônicas.
o Flltro cotaboraüvo - É o monitoramento e análise em tempo real de tendências em compras. É a
análise muNotmensionã ã" párn" e mineração de dados (data miningl para modelagem de preÚsôes
de comportamento de clientes on-line.
o Flnger - Um seMço lntemet que permite obter informaSe sobre usuários de uma máquina-
o Flrewalt - parede oorta fogo. Dispositivo que controla o tráfego eníe a lntemet e um computador llgado
a ela. lmpde qu" ,iuãrioã nao áúorizadós entrem neste coúputador, úa lntemet, ou que dados de um
sistema àaiam na lntenet, sem prévia auloruaSo'
o Flash - É uma tecnologia utllizada no Web que pêrmlte a cÍiação de animações vetoriais'
o Follow-up - Acompanhamento. Manter o cliente informado de todos os passos da operaçâo-
o Foo - Uma palawa comumente usada para exemplificar qualquer coisa em literatura técnica na âtea de
informática. por exernpto, á" frqO"tit"mente aparece em o<emplos de nomes de domÍnios como
ana@ta.bar.am
o Fórum - Espaço para deixar mensagêns sobre um assunto. A palavra fórum pode ser aplicada para um
grupo de Oiócuisào da Usenet, como para listas de distribuiçâo'
o FRAME - Quadoros - Recurso de programaçáo em HTML que permite que mais de uma págiana seja
apresentada ao mesmo tempo em uma única'
o Freenet - Uma máquina na lntemet que é dedicada a acesso peta comunidade sem cobrança de
nenhuma ta,o,. o aoesso é fomecido através de bibliotecas públicas ou acsso dí*up. oferm
i"úçor de BBS,s, coneio eletrônico e acesso (retrito, em geral) a lntemet.
r Freeware - DomÍnio Público.
o FTp (Flle Transfer protocot) - Protocolo padrão de transÍerência de arquivos entre computadors,
usadô normalmente para tranÀmitir ou receber arquivos via lntemet.
o FTp anônimo - SeMço que possibilita o acesso a repositórios pÚblicos de arquivos via FTP.







Gateway - 1. Sistema que Posliqlla o,jntercámbio de seMços entre rede com tecnologias
ómpraáment" distintai, õro'aiiúÉi e INTERNET; 2. Sistema e convençôc de intercono<âo entre
duas rede de mesmo nÍvel e idêntica tecnologia, mas sob admlnistraçôes distintas. 3. Roteador
(terminologla TCP/!P).
GIF (Graphic tnterchange Format) - Formato gráfico bastante usado na tntemd, 
por sua capacidade
de compresâo.




aJ"or4*'de documentos e uasb de dados indenadas, por Í.nelo de menus-núiãiqií*r. 
ó protocotõtíômunicapo e o sofiware s€uêm o modelo &nt*sorvldor, permitindo
que usuários em sistemas naeroggnOó navêguem' pesquiám e rêcuperem documentos 
armzenados
em diÍerentes sistemas, de manelra simples e infuitiva'
GOS - §istema gtobal de distribui$o.
Hacker - Habitualmente (e enadamente) confundido com cracker, um hacker é um expert ou 
Problem
Sof"r, aquele que apreàn12 solu@es pâra probtemas técnicos relativos a lnteme1
Helpdet« - é uma tecnologia de_ comunicaso rápida, segyra e fácil de usar que o liga de 
maneira
inrtãnAno gom os clientes-para lhes oferer o methor seMço de assistência'
Home page - página inicia! de um site da Web. Referenciado por um endereço eletrônico 
ou hiperlinks'
Êã'iãôi"ã o"'"úáAt"ê; d;ãp'r*, ou instuiçáo. Escrib'em !-qML, pode.contertodos, imagens,
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. Hct - chamado de servldor-hospedelro.
o Host - Computador pdncipal num ambiente de procesamerúo disfuibuÍdo. Computador cenúal que
controla uma rede. Na lntemet é qualquer comprrtador ligado à rede, nâo neesariamente um servidor.
r HTML (Hypertext Markup Languagef - Linguagem padrâo usada para escrever págims de
documentos para Web ou WWW É uma variante da SGML (Standard Generúzed Markup languagel,
bem mais Íácll de aprender e usar, possibltttando preparar documetúos com gráficos e links para outros
documentos para úsualtsa$o em sietemas queutilizam Web.
o HTTP (HyperText Traneilbr Proúocot) - Este protocolo é o conjunto de regras que permite a
transferência de informagôes na Web e permite quê os autore de páginas de hiperteÚos Incluam
comandos que possibilitem saltos para recuÍsos eoúros documerúos disponÍveis em sistemas remotos,
de forma transparente paru o usuário.
o HYPERLINK - Super link Hipertexto. Torto com forp de ligar aquele teÍo a um muito maior ou dé
m6mo a uma oúra página ou a um outro site na WEB.
o IBGE - lnstituto Brasileiro de Geografia e EstatÍstlca. Órgâo ofcialdo govemo fderal.
o IETF (lnternet Engeneerlng Task Force) - Comitê aberto de desenvolvedores de r@ursos paÍa a
lntemet.
o tníormdlon super-,hlghway - Auto-estrada da infonnação. Conjunto de ligagõs entre computadores,
formando uma ide dã redes, com meios de comunica@o extremamente Épidos. Nome usado às
vezes abusivamente peta mÍdia tradicional para designar as redes atualmede odstentes, em paÉicular
a lntemet, pois a grande maioria delas ainda tem interliga@es com lentidáo.
o lnternauta - Pesoas que nav€a ou utilizam a intemee rede mundial de compúadores.
o tnternet - 1. Com inicial maiúscula, significa a "rêde das redes". Originalmente criada nos EUA tomou-
se uma associação mundial de redes interligadas, em mais de 70 paÍses. Os computadores úilizam a
arquitetura de protocolos de comuniaÉo TCP/IP. Originalmente desenvoMda para o exército
amgricano, hoje é utilizada em grande paÉe para fins acadêmicos ê oomerciais. Provê kansferência de
arquivos, login remoto, coneio eletrônico, news e outros serviços; 2. Com inicial minúscula significa
genericamente uma coleçâo de rdes locais e/ou de longa distância, interligadas por pontes, roteadora
e/ou gatoarays.
o lntranet - Sâo redes corporativas que se utllizam da tecnologia e infra-eúrutura dg comunicação de
dados da lnternet. São utilizadas na comunicaÉo intema da própria êmpresa e/ou comunicação com
outras empreas.
o lP (lnternet Protocol) - protocolo responsável pelo roteamento de pacotesrentre dois sistemas que
utiliám a famÍlia de protocolos TCP/IP deenvoMda e usada na lntemet. E o mais importante dos
protocolos em que a lntemet é baseada.
o IPCA - Índice de Prry ao Consumidor: lndo«ador oficial do govêmo federa!.
o IRC (lnternet Relay Ghat) - Serviço que possibitita a comunica@o escrita onúne entre vários usuários
pela intemet. É a forma mais próxima do que seria uma "conversa êscrita" na rede.
o ISAPI (tntemet Server Aplication Program lnterface) - Sáo apticaÉes, similares as CGl, que rodam do
tado servidor e etendeú as caracterÍsticas do Microsoft llS (lntemet lnÍormaüon Server) em maquinas
com sistema operacionatlMndow NT. Estas aplicações são geralmente escritias em C ou C++.
o ISDN (lntegratd §ervle DlgÍtal Network) - Sistema telefônico digÍtal que, mdiante o uso de
equipainenios epeciais, permite enúar e rreber voz e dados simutüanamente através dE uma linha
teieÍônica. A Rede Digital de SeMços lntqrados [RDSll integra seMços d9 divgrsas. naturezas como
voz, dados, imagens, ác. e devE substituir gradualmente a infra-estnrtr.rra fÍslca dual de comunlcaçÕe,
em que cada sãMço tende a trafqar por segmentos independentes. DisponÍveljá em vários paísc,
mas ainda não disponÍvel em termos comerciais amplos no Brasil'
o l§O (lúernatlonal Organlzatlon lor Standardlzatlon) - Uma orga{zação intemagional formada por
órgãàs de diversos paÍées, tais como o ANSI (americano), o BSI (ing!ês), o AFNOR (francês) e a ABNT
(biasileira), e que etabeleoe padrôes industuiais de aceitaçáo mundial.
o tSP (lnternet §elvice Provlder) - Empresa que fomm seMgos PaF.os u_suários da rde lntemet.
Aguàas oferecem serviços de a-cesso iiscado ahavés de ligaçâo telefônica. Oúras oferrem serviços
dJ projetos de Web §ites lHome Page), projetos espei.as envolve sistemas e programaçâo,
inteóraêo de rede, etc. A Nei DS é umà eúpresa provedora de soluções Intemet / lntranet
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ITU (lntematlona! Tetecomunlcaüona Unlon) - Órgáo da ONU reponsável pelo estabelecimento de
normas e padr6e em teleoomunicagôs.
J
a
Java (Gaúé) - Linguagem orientada a objetos, com sintaxe similar a C++, porém com bibliote bastante
distiÍrtà, quã peniite-o deenvolúmerúó de aplieg6es e appletsjava. Ciara código intermdiário (byte
codg5) qüe sâo interpretados em tempo de eieução, o quê, jurúamente Gom a sua bibliota, toma a
liguagâá mutti-plataiorma, permitindó que seu ódigo_seia exeoutrado nas mais diversas máquinas e
sistemas operacionais, §em a nmsidade deadaptafio-
JpEG (Jolnt Photographlc Experts Group) - AlgorÍtimo para_comprimir imagens,- criado pela
associaçâo que lhe Oá nóme. Exiíe tambám o Moüon JPEG (MPEG), usado para comprimir imagens
animadas.
K
a Kermlt - Um programa popular de transferência de arqyfuos e emulaçâo de terminal entre
computadorc. úao-utitizaOó na lntemet. O programa mais utilizado para transferência de arquivos na
lntemet é o FTP.
Kep;6rd ou palavra.chave - Palavra usada em fenamentas de busca ou base de dados, que traz em
si ó significadb de um assurúo; através dela, é possÍvel loqalu.ar esse assunto.
klller Apps - é um serviço que ctabelece uma categoria inteiramente nova o, por sêr o primeÍro, a
aominajierando um retomo centenas de vezes superior ao invctimento inicial-
l-AN (Local Arca Netrvork) - Uma rde formada por computadore localizados no mesmo espaço
físico, como uma sala ou um prédio. Limitada a distllncias de até 10 km.
IÁVOUT - Plano, ananjo e a forma oomo os textos, as imajem e os tÍtulos sâo dispostos Úsualmente
em uma Web Site.
Linguagem Script - Sáo linguagens de programação cujo ódigo fonte é interpretado pelo programa
emlemlo execuçâo. Por exemplo: o brourser interpreta HTML, Javascript e Vbscript.
Links ou Hlper Llnks - Conexâo, ou seja, elementos fÍsicos e lógicos que interligam oscomputadores
da rede. São ponteiros ou palawas chaves destacadas em um texto, que quando "cli@das" nos levam
paÍa o assuntô dcejado, mesmo que esteja em outro arquivo ou servidor.
Listeerv - Sofhlare seMdor que mantém os grupos de discussão, tamMm conhecidos como
nevwgroups. O mais famoso conjunto de grupos de discusâo éa USENET'
Login - O login éo nome que o usuário utiliza para aoessar o servidor da rede. Para entrar na rede,
voct precisa áigitar sua identificaçâo (login), seguido de uma senha (password).
o MACRO - Conjunto derários passos grarrados para a ex*uçâo de uma determinada tarefa- Podem ser
o«ecutadsos posteriormente, pressionando-se uma só tecla.
o MAI\I (Metropotttan Area Netrrork) - Uma rede de abrangência metropolitana.
o Markefng - Para P. Kotler (2OOO) é'... A attvidade humana dirigida à satisÍa-çáo de necessidades e
o"""ioJ põr meio de processà de troca' e' É a análise, o-planejalg!19:3i1P]êln9$?*9 " 
o controle
Oe píogàmas formuíados e projetados para propiclar TROCAS VOLUNTARIAS DE VALORES COM
ftlEifCÃOOS-ru-VO no propOàito de atinlir objetivos operacionais CONCRETOS'.
o Marketing de retaclonametúo ou marketlng um a um -Atendimento personalizado de clientes
o Markeüng dlreto - Marketing Dlreto é um sistema interativo de marketing que utilÍza uma ou mais
mÍdias a õm de obter repostas e/ou transaçôes mensuráveis, ê em qualquer local.
o Markeüng traneacional - é focado na venda oomo um Ím em si mesma.
o Marketing turÍstlco - é o conjunto de técnicas estatÍsticas, econômicas, sociológicas e psicológicas,
úilizadaJpara estudar e oúquistar o mer@do, mdiante lançamento planejado_ dos produtos,
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. Markggng-mlx - sâo variâveis do composto de marketing. São de grande relEvância na Tentattva de
conquistar o cliente, conheidos como oi 4Ps (produto, qt1ço, promoçâo e ponto devenda) dwem ser
ctnifurados de forma a atender os s4mentos de mercado da emprea.
o Marketptace - §âo portais que permitem que diversos compradores e venddores efetuem transaçõe




-níáiíoro dàlp"; de compra e'de entrqá e unir quem compra. e quem vende. No
marketplae, õr"ú"tdo" áo iit" nâo párticipam dastransaçõe como compradore ou venddores,
apenas como intermdlários.
o Marketptaces hodzontals - sâo portals que agrupam diferenta setores.
o Markeúptae vertlcale - sáo portais quE agrupa um setorepecÍfico.
o Mbps (Megabits por segundo) - Velocidade de tráfego de dados, equivalente a í0 milhôe§ de bits por
squndo.
o Mercadl?Â*o -Ato de meradfur.
e Mercadotogla - Estudo de mercado. Marketing
o META TAGS - ldentificador6 que tem funç6e como ajudar os Robots (Mecanismos de busca ) a
identiÍcarem e classificarem sua pagina paia serem adicionadas junto a.seus bancos de dados' I -
ajudam a identificar e classificar o seli cohteudo e- tipo de serviço dentro do mecanismo de busca' 
2 -
podem funcionar como um r36umo-ou sinopse, ai am.que o conteúdo da página seja conhoido
iúbticaomente §em que seja nessário lertodo o seu corúeúdo.
o MIME (Multipurpoce lnternet Mail Extension) - Extensâo que permite o enÚo de arquivos que náo
sejam texto, üa e-mail, como imagens, áudio e vídeo'
o Modem - Um disposttivo que adapta um computador a- uma linha telefônica. Ele converte os pulsos
digitais oo cômpriàãór p"ã frqü'ências ae áLdio (analógicas) do sistema.lelefônico, e converte as
frequências de volta para pulsos nJ l"do regaftoi..o moaem também disca a linha' responde à
chamada e controla a üelocidade de transmissáo, em bps'
o Mosalc - Um programa cliente de fácil lí.iil?af;lo projqago Para pÍocura de^informaçôes disponÍveis.na
Weô. Distribuído como freeware, ó úo*aiã tói óriaoo 
'pelo 
Nationd Center for Eupercomputing
Applicdions (NCSA) dos EUA e tem capacidade multimÍdia'
o MpEG (Moflon plc,turo Experte Group) - AlgorÍtimo de compresáo de arquivos de áudio e vÍdeo'
o MUD (Multi-uaer Dungeon) - Jogos de RPG (Rgl+flaying Games) usados dualmente como
fenamentas Je conieroícia bu {uãa educacional. Este nômà provém do pai dos RPG, o 
jogo
Dungons and Dragons-
o Mulücast - Um endereçp para uma coleçâo especÍfica de nós numa rêde, ou uma mensagem enÚada a
uma coleÉo opggln.rj Oà nós. É útil paia apliáções como teleconferência.
o MulümÍdla - o termo multimtdia é utilizado para definir um documento de computador composto de
elementos de várias mÍdlas, como áudio, víd'o, ilustraçõe e teÉo. Também é importrante 
gus e?§es
docr.rmentos sejãm interawós, o, 
"qã, 
qü" permitam a farticipaçâo do usuário. Para ser preciso utlliza-
se também o termo multimÍdia interativa'
o Navegaçâo - Ato de conectar-se a diferente computadores !a. rede distribuÍdos pelo mundo, usando
as facilidades prúáã pái fenamentas como ôrowsars Web. o navegante da rede reeiliPa uma
\iagem" úrtual epbán ào o ciberespap, da mema forma gue o astronauta oçlora o e§paço sideral'
o Net -The Net ou lntemet, a rede.
o Net usert - Usuários de Rede'
r Neüquette - Termo guê se reÍere às boas maneiras de usar a lntemet. como evitar-de enüar
mensagens qr" p*Lin ãtãnoei ãtguem. Por exemplo: ecrêver com tEtras maiúsculas, é quivalente a
gritar numa oonvêÍ§a'
o Netnews N- Usenet ÂIews, Usenet ou News. SEMço de discussão etEtrônica sobre vasta gama de
assuntos, cada qual ancorado por um grupo de disctssâo'
o Neuvegroups - Grupo temático de discussâo do neúnews. veja listserv
o Neweletters - Boletins de noticlas.
N
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. NFS (NeÉrrork Flle Syetem) - É o protocolo de compaÉilhamento de arquivos remotos desenvoMdo
peta Sun Míctosydems. Fu,patte da ÍamÍlla de protocolos TCPllP.
o NIC (Netrrork lnformdone Genter) [G!l - Um cedro de informação e assidência_ ao usuário da
lnteniEt disponibilEando documentoe, ômo RFCs, FAQs e FYls, raliandoteinamentos, etc.
o NIS (Network lníormatlon System) - Um seMço usado por administradores Unix para gerenclar bases
de dados dlíribuÍdas através de uma rde.
r NIS+ - Versâo atualizada do NlS. É um sistema distribuÍdo de bases de dados que troca cópias de
arquivos de configuraçâo unlndo a convenlência da replicaçâo à facilldade de gerêncla cenfalizada.
Sefuiaora NIS g-eren-ciam as cópias de arquÍvos de bases- de dados, e cllenta NIS requerem
informaÉo dos sáMdores ao lnvéd de usar suas cópias locais destes arquivos.
o Nó - Qualquer dispositivo, inclusive servidores e etaçôes detrabalho, ligado a uma rsde.
o NOG (Netrrork Operatlons Genter) ICOI - Um centro administrativo e técnlco que é responsável por
gerenàar os aspctos oparacionais Oa rAg como o controle de acegso da mesma, "roteamento" de
comunieÉo, etc.
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o OúÍ-line - Linha desligada. Desconectado.
e OGDs - Organizações Gstora de Destinos Tudsticos
r OS! (Open Syeteme lderonnectlont - É um modelo conceitual de protocolo com sete camadas
definiOo pela 
-lSO, 
paÍa a compreensáo e o proJeto de redes de compúadore. Trata-se de uma
paaronizáção intemácional para iacilitar a comunicação entre computadore de diferentes fabricantes.
o O§T - Organizaç6es de Prestação de SeMços TurÍsticos
o
P
o pmte - Dado encapsulado para transmissâo na rede. Um conjunto de Ôls compreende Ínforma@o de
controle, endereço fonte e detino dos nós envoMdos na transmissão.
o Palavra - chave - Veja keYurord.
o Pea - populaçâo mnomicamente atitra
o Pla - populaçâo de alagoas em idade ativa
r PtB - Produto lnbrno Bruto - Soma da produgâo anual da riqueza de um pais.
o ping (packet tnbrnet Group) - O ping é um programa TCP/IP usado para testar o alcance de uma
rdã ànüa a nós remotos uma requisiçáo e eeperando por uma reposta.
r plR [ponto de lnterconexão de Rede! - Locais preüstos pa.jí- a inter-conexâo de redes de mesmo
nÍvef@eernetworks\, visando assquraique o roteamento_entre redeo seja-eficl9nt9 e organizado. No
Brasill os três princifàis PIR's estão prwistos em BrasÍlia, Rio de Janeiro e São Paulo.
o ptugJns - extensôes do brovrser, fomecidas pelo fabriente do.browser ou emprêsas parceiras que
fomeem recursos adicionais de multimÍdia, facllltando a üsualizaçâo de textos, som, vÍd@, etc. e
maior interagão oom o usuário.
o polnt - Base de dados com endereços populares, abrange diversas áreas de inter6se -
http://!vtt*v. pointcom.com/
o pOp (polntof-Preeenca t Pct OÍfce Protocot) - í. Em. Plrtu-guê9 Ponto-d+Presença (PP); 2.
protoàlo usado por ctientes de coneio etetrônlco para manipula$o de arquivos de mensagens em
servidore de coneio eletrônico.
o porta - Uma abstraçáo usada pela lntemêt para dlstinguir entre conexões simultânas mÚltiplas para
um único hoet dg§tino. O termotambóm é usado para denominar um canal ÍÍsico de entrada e saída de
um disposÍttvo.
o postmasúer - E-mail do responsávet pelo coneio eletrônico de uma máquina ou domÍnio.
o pp [ponlo de Presençat - Local na espinha dorsat de rde, onde uma rede pe-rmit9 aoesso a subrdeo
e a-provedore de jEirri'ços. Uma rd'e madura cobre sua região de atuaçâo abavés de pontos{+
preuànça nas principaii cidades/distritos dessa região: interligados por um conjurúo de linhas
dedicadas, comPondo um backbone.
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. pPP (Polnt-to-Polnt Protocot) -Um dos protocolos mais conhecidos para acesoüa interfiaceserial. O
ppp àstabetece um método dC acesso a tntemet em que um computador, ligado a um host lntemetvia
tetefone e um modem de alla velocidade, apaÍ@ paÍa o host como se fosse uma po$a EthemEt no
sistema de rde local do host" É consideradó o sucessor do SLIP por ser confiável e mais eficiente.




r protocolo - Um conjunto de rqras padronizado gue *poifica o formato, a sincronização, o
sqüenciamento e a virmcaçao de énos em comunicaçâo de dados. Uma decriçâo formal deformatos
de inensagem e das regras que dois computadore dorem obedecer ao trocar mensagens. O protocolo
básico utilizado na lntemet é o TCPIP.
o provedor de Aceoso - lnstfiuiçâo que se liga à Intemet, üa um PortodePr*ênçâ ou outro provdor,
para obter conwtMdade lP e rãpas§á-h a oúros indivÍduos e instituiçôe, em caráter comercial ou não-
b provdor de acesso toma possÍvel ao usuário flnal a conexão à lntemet através de uma ligação
telefônica local.
o provedor de lnÍormação - lnstituiçáo cuJa finalidade principal é coletar, manter e/ou organizar
informaç6es on4ne pãra acesso através da lntemet por parte de assinantes da rede. Essas
informaçõc podem ier de aoesso público incondicional, criradrerrcrndo assim um provedor nâo-
comerciâl ou, no outro extremo, constituir um serviço comercial onde existem tariÍas ou assinaturas
cobradas pelo provdor.
r Provedor de Sarviço - Tanto o provedor de acesso quanto o de informaçâo'
o pVC - É uma matéda plástica derivada do cloreto de sódio e de eteno dedvado do petróleo.
a
R
a euatidade do produto ou seruiço - Traços e carac{erÍsticas de um produto ou serviço relacionado
com a capacidade de satisfazer o necessidades declaradas.
Rde - Linhas que vâo de um ponto a outro ou Passam por vários pontos
É uma série de fios e cabos que se conec'tam a computadore do mundo inteiro, envia e recebe
mensagens e dados..
Rede Local (l-AN) ao Ponto-de-Prsença mais próximo. Roteadores vivem se falando aos par6, Gomo
modems.
Rede neural - É um esquema de processamento capaz de armazenar conhecimento baseado em
aprendizagem (experiêncià) e dísponibitízar este conhecimento para a aplica@o em questão-
Repeqdor - Um dispositivo que propaga (regenera e amplifie) sinais elétricos êm uma conexâo de
daàos, para estendei o alcance da tiansmlssao, sem fazer deisôes de rotamento ou de set#o dê
pacotes.
RFG (Requ6t For Comments) - RFCs constituem uma série de documentos ditados desde í969 e
que àeérevem aspectos reÉcionados oom a lntemst, como padrôF,. pr9t9ryJos, sêrviços,
rbomenda@es opeiacionais, etc. Uma RFC é em geral muito densa do ponto de üsta técnico.
RGB (Red, Green, Btue) - Método de gera@o de core§, através da combina@o das @res, vermelho,
verde e azul.
Roteador - Dispositivo responsável peto encaminhamento de pacotes de comunicaÉo em uma rde ou
enke rdgs. Uúa instituiçâ'o, ao se óonectar à lntemet, deverá adquirir um roteador para conectar sua
RSI - Retomo Sobre o lnvetimento
Salgema - Mineral monométrico, cloreto de sódio, empregado em culinária como tempero, e na
fabrica$o do carbonato de sódio; halita; PVC; etc-
Segulment4ão - Análise de mercado, e que identifica classe ou gruPos de consumidorê§ com
neássidades-, caracterÍsticas ou comportamentos semelhantes'
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. Sarvldor - Numa rede, é um computador que administra e Íomeco progmmas e informaçõs para os
onúos comprÍadores'conectadoó. No modeto clietúe.servidor, é o programe reponsáve! pelo
atendlmento a determinado seMço sollciüado por um cliente. Sewiços como ardfe, Qopher' WAÍ§ e
WWW são providos por servidores; Refedndo-se a quipamento, o servidor é um sistema quê prov€
r@ursos taiá como aÍín7g3enamerúo de dados, impresâo 6 aossso ü*up para usuários de uma rede
de computadore.
o SETUR - SecretaÍia de Tudsmo do Estado de Alagoas
o Seúure - Gerência de Estudos e Pesquisa -
o Sharervare - Programa dlsponÍvel publlemente para avaliaÇo e uso oÇarimental, mas otjo uso om
r"giil presupOã que o usuário fagará uma licença ao autor. Note-se gue úaraware é distinto de
fríeware, no ienüd'o de que um-sonwara en sharewate é comerclal, embora em termos e pr@s
diferenciados em relaçâo a um produto comercial "oÉodo(o". Veja também: fteeware ou domÍnio
público.
o Shoúlng - Grttando.
o SÍte [nstalaçãol - Uma institui@o, onde computadora sâo instalados e operados; No mundoüÉual, é
um enderry cujã poÉa de entrada á sempre sua home page'
o Slb lnformaclon al - Caraúerw+e por prMlegiar as informaçôes sobre o deüno turÍstlco-
o Slte transaclonat - araúet'ua-se pela informaçâo, porêm também efetiva transaçõe comerciais-
o sllp (serlal Llne lnternet ptotocol) - seríat üne lP é um protocolo serial assíncrono, bastante popular,
usado na lntemet para aoesso remoto discado.
o Smltey [emotÍconeat - Uma ncarinha" consfouÍda com caracÍeres ASCII para ajudar a contodualizar
uma mensagem eletônica. Por exemplo, a mais oomum é :-) , que significa humor ou alegria. Você
dare girar o-smiley9} graus para a direita para entend&lo.
o SMTp (Simple Mail Transhr Protocot) - Protocoto lntemet usado para coneio eletrônico.
o SNMp (Slmple Nstvyork Management Ptotocol) - Protocolotsado Para monitorar ê controlar serviços
e Oispoàiwos de uma reOe tCPTtp. É o padrão adotado pela RNP para a gerência de sua rede.
o Socketa - Conedores rÍilizados entre as aplica@e e rede.
o Sockets - Conestors utilizados entre as aplicações e rede'
o Soda caustica - é obtida por meio de eletrólise da salmoura tratada (soluçâo de Cloreto de Sódio e
Água). Liquido úilizado para limpeza e como componentes de outros produtos.
o Sofrware - programa. Uma seqüância de instru@s contidas em memória de massa para o
computador execútar. ConJunto de programas para serem úilizados por computadores
o Spam - lnundar. Mensagem envíada por coneio eletônico cujo destinatário sequer conhe ou teve
algum dia algum contato com o remetente
o SPAMERS - lndlvÍduos que enviam Spam.
o S§l (Server Side lnclude) ou ASP (ActÍve Server Page) - Sâo comandos odensivos à linguagem
ffffUl que sao piocsÀidos peto sàMdor Web ante dá pagina HTML ser enviada. No Iugar do
comando é enúado apenas o rLsufiado do comando no formato normal de todo HTML
o S§L (Secure Socket l-ayerl - É um padrão de comunicação, utilizado para permÍtlr a tansfêrência
segura de lnformaçõe aÚavés da lnteme[
o §ySOp (SyStems Operator| - A pesoa reponsável pela manutenção e operação de um BBS ou




Talk - SeMço que permite a comunicaçâo ecrita anfine entre dois usuários da lntemeil- Veja também
sobre o lRC.
TCp,|p (rransmlesion Gontrol Protocoutrtemet Protocol) - FamÍlia de protocolos que.toma possÍvel
a ámràicaÉo de computaoores de rdes dÍferente. É um 
-padrão 
de Íato para inter-rede abertas e a
linguagem universal da lntemeü-
a Tete-marketlng - É toda e qualquer atMdade desenvoMda através de sistemas de telemática e
mÍdias, ações padronizadas e contÍnuas de
A AE DE§'XTOS NA trÍEfr{ET - ruAAOAS E §ET'§ PFINCíPAE' Od{CrORÉtIlE9: llrm
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. Tstnet - Uma das aplicaçÕc da lntemet que permite o login remoto, tomando possÍvel a um
microcomputador atuár como terminal de compúadores de qualquerparte do mund-o. O Telnet atua no
moáo textà e permite usar um compúadol que está longe, como se fosse o seu próprio micro.
o Thumbnal! - lmagem pequena que representa uma foto maior.
o Tl - Tecnologia da lnbrmação
o TIG - Tecnologias de lnformaÉo e Comunica@o
o TlÀ (three-l-eúler Acronyms) - Termos ou acronimos, em geral de poucas letras, usados para
descrever todo tipo de oisas ligadas à lntemet
o Toolbar - bana de fenamEnta
o Transcêlver - DispositMo para conexáo fÍsica de um nó de uma rede local.
r TrangÍBtência de arqulvo - Gópia de arquivos entre duas máquinas Úa rede. Na ldemet, implantada
e conheeida por FTP.
o Turlerno - Deslocamento voluntário e tempoÉrio do homem fora sua residência habitual, por uma raáo
diÍerente que a de exeroer uma atividade remunerada
U
V
o UDp (User Datagram Protocol) - Protocolo de trangRortg sem.conexão da famÍlia TCP/IP, usado com
apticagões comoã de gerenciaúento de redes SNMP e de seMço de nome DNS.
o UHs - Unidades de Hospdagens
o UNIX - Sistema operacional avançado, que permite que vários usuários compartilhem os recursos de
um computador simultâneamente. Muito usado na lntemet.
o URL (UniÍorm Reoource Locator) - Código para lo(,iluaçáo universal, que permite identificar e
acessàr um serviço na rde Web. Por exemplb, a URL abaixo aponta para o \^'rWW da Net DS:
http:/lwunr. netds. com. br
o Ueenet ou Ueenet Newe - Uma coleção de nevusgroups organizada por tópicos' Também éo nome de
uma rede de computador6, que nem todos eles estâo ligados à lntemet.
o UUCp (Unix-to-unix CoPy) - É uma coleÉo de programas para intercomunicagâo de sistemas Unix
possibiiita transferência de ârquivos, execu@o de comandos e coneio eletrônico.
r UUEE (Unlx to Unlx Encode) - Fenamenta para transferência de arquivos via +mail.
VRML (VlÉual RealiÇ Modeting Langu{e) - um padrão emergente que permite a modelagem e a
navegagâo através um ambiente 3-D em browsers que a suportam'
a
w
o waffle - um programa que possibilita a um BBS tomar-se um site usenet.
r WAIS (WdeArea tnformdlon Server) - É um §eMço que permite a procura_de i.nfolma{es em bases
de daàos disffibuÍdas, áiente/seMdoi, através Oá uma interface bastante simples. Sua principal
peculiaridade é a conversáo automática de formatos para Úsualização remota de documentos e dados.
o WAN (Wde Area Neúwor§ [Rede de longa dlstânclal - Toda rde que interliga- computadores
disfilbuÍdos em áreas gograiiámente separadas, ou seJa, um conJunto de rde locais interligadas por
meios de comunicaÉõ reÉtotos (Modems, linhas ddicadas, rádioe, "')
o Web - Rede da intemet que contém documentos ou páginas com várias mÍdias'
o Webmall - Webmail é um interface da World Wide Web que permite ao úilizador ler e escrerrer E-mail
usando um navegador.
o UUEBMASTER - O profissional responúvel pela criação eúou manutençâo de um site Web.
o lilhols - permite ac6so a um banco de dados de informaçõe sobre domÍnios, redes, hosts e pessoas'
fomece um serviço de diretório de usuários da lntemá.
1. Fenamenta de busca na rede Web;
de segurança de hosts, logrou propagar-se de forma
a
2. Verme, programa que, oçlorando deficiências
atilônoma na lntemet na déada de 80.
A AESTÃO AE DEST'flO§ TrrRtsrrcos NA lt{fEftÚEif - il.,iAOAS E §EI'§ PffifiIPNS CtOtlOORftttlES: lhm





wt\R, (world wde web ou web ou U\Í3) - Literalmente, teia de alcance mundlal. Baseada em
f,iúrteiot, intqra diversos seMgos lntemá 9u9 ofgreqm dravés de hlperlinks, a r@ursos
multimÍdia da lntemert- Éáponsavâ peta popuÉrizaÉo da rede, que ag91a pode3e3 acesada através
ãil6rí.*"-giánás de uà irÍtuitiyó, coároo N*sápe ou Mosaíc, a Web possibilita uma navegaçâo
mais fácil pela Intemet.
wyslwyc what you see le liíhat You Get) - Sigla atribuÍda a softunars que mostram na tela do








Protocolo de roteamento muito utilizado em rede públies de pacote.
x./m
Úm protocolo que apecifica seMços do tipo stor*and-forward, o serviço 9" ç""1191*Pnlco Messaga
iinjp§y"tr"i(MHó) ó mais conÍrrcido debs, como parte das recomendaç6es oSl/lSo.
x.5{x,
E um padrão ITU-TSS/ISO para seMços de diretório eletrônico'
a Yeltow pag6 - Veja NIS
a
A OESTÁO DE DESNNOS TUR,ST'OO§ NA NÍEre,fr. Â'áOOÂ§ E §EU§ PRI'ICPAIS CrOt{OORffitl7ES: Um
Zlpat - Compactar arquMo de dados, para que possa ser mais facilmente transmitido pela lntemet ou
giãúOo em disquete ãü outra mÍdia. A pàtavia vem da o«tensão 'zip, de um dos programas de
compactaçâo mais usados.

















































































APÊNDEE í - QUEsnoNÁRto PARA A ANÁLEE GoMPARATIvA
Yalores
F'mcõs e servios oferecidos nelo slte / S[úes I 2 3 4 J 6 7 I 9 10 1l a 13 14 15 Total
GENÚRICOS
Intuo&rçâo einFlash
Contq<to sohre o local (onde estamos?)






Informacôes sobre o olima
Informações turlsticas essmsiais (dinheiro. costumes. vestuário. cmércio...)
Infumacôes sobre transportes
Informacões sobre itinerúrios e oasseios




Lirks para OGDs regionaiúocaishasionais
TOTAL
GERAIII
Infornacões sobre a emroresa/organizacão
Dados para contaúo
Oportmidades de e,mrreso
Garantia de prlacidade/isençâo de responsabilidadeltemos e condiçõddireitos
attorais
Informaçõ€s sobre o projetista do site (compatibilidade de navegadoreq
wúmaster. hospedasem-.. )
Informaçõa sobre a sesuÍança de Eansaoõc on-line
Po!Ítica de erantia de reembolso
Dados de nescuisaslleyantamatos feitos cm os client6
Links Düa oúros eitm moresariais













































Nod cias/ reportas e nJ revisú







Lisüu de conteúdos em ca.rq úsina
Linkpara ahomepage em cada úsina
lúapa do site
Uso coermte de protooolos da Intenret
Uso de fla^ú
Uso de Java mplets
Uso de gifts enimadoa
Multimidia
Descrição texhul do dstino
Nodcias (manúetes, breve rwumo)
Ofertas emeciaiJde última hora
Ta,xas de cãmbio (cmversor)
Yerificação de status do tabalho e recuÍsos de aperfeiçomento§
Mecmimo de busca - por palavras-chave





Inscriçâo (entar em cftrbe/ assinar informativo)
Folheúo m-lindarrquivo Dessoal
Links para muncianter/banners
Links maprceiros (pu oremplo" soverno)
Horáriolml
Data
Lista de or€mios concedidos ao site
§erviço/consultmia on-line aos cüate
Consultas por correio eleüônico
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Operadoras turlsticaíagentes de viasens
Instalacõe oua conferfoEias










Ceftificaçâo de qualidade porpgte de organimos do goveÍno
TOTAL
MECÂNISMOSIIE RESERVA
Premchimef,rto de formulário por e-maiUfax (solicitacâo de rserva)
Reserva e confinnação on-line, em tempo real
Links pra terceiroc visando às reseryas
C€ntal de atendimento por telefone
Coúaração direta de orestadores de servicos
TOTAL































































































epÊuorcE z - euEsnouÁmo REspoNDrDo pARA a nruÁlsE coMpARATtvA
Representa a média dos &47o de respondentes válidos.
Valorec
Funcõ€fl e rervlos oferecidos nelosiÍs ,/ Sttes I 2 3 4 5 6 7 8 9 l0 11 l:2 13 t4 15 Total
nMucão emFlash 0 l0 0 0 l0 l0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 30
Cmt§rto soüre o local (mde estmos?) l0 t0 t0 l0 0 5 l0 l0 10 10 0 l0 l0 0 0 105
Procedimmtos pra los-in (selecimar pais de oriem" cücar sobre o ícone...) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Escolha do idioma l0 l0 l0 l0 l0 l0 l0 l0 l0 l0 l0 l0 l0 0 l0 140
LoeoánaÍca l0 0 l0 0 0 l0 l0 10 l0 0 10 0 l0 0 l0 90
Menu 10 l0 l0 l0 l0 l0 l0 l0 l0 l0 l0 l0 l0 10 l0 150
TOTAL 45 40 4g 30 30 45 zm 40 40 30 30 30 40 l0 30 5ZO
Informacões sobrre cultua/histórie l0 l0 5 l0 l0 10 l0 l0 l0 l0 l0 l0 l0 l0 l0 145
Informacões sobre o clima l0 l0 0 5 0 0 l0 0 l0 t0 l0 l0 t0 l0 0 95
Informac6es trdsticss ss€nciais (dinheim- coshrmes. vestufoio. comércio... ) 5 10 0 5 5 5 5 l0 5 l0 5 l0 l0 l0 t0 105
Infonnacões sobre tansDútes l0 10 0 0 5 l0 l0 0 10 l0 l0 0 0 l0 0 85
Informações mbre itiner&ios e Dasseios 0 l0 0 10 l0 l0 l0 0 0 t0 0 0 l0 0 0 70
hfumacôes sob,re sefirÍo de viaeem 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Galeria do imasens 0 l0 l0 t0 l0 l0 l0 l0 0 l0 l0 5 l0 l0 l0 125
IvÍapas l0 10 l0 l0 l0 l0 10 l0 0 l0 0 l0 0 l0 l0 120
DicaJoersuntas fteoneiles íFAO) 0 l0 0 0 5 5 0 l0 10 0 0 0 0 0 0 40
Links Dara OGDs resionaiJlocaishasionais 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL 45 80 25 50 55 60 65 50 45 7A 45 45 50 60 40 785
lrü'oRMAc, GERÂIS
Informacões sobre a emoresa/orsmizÂcâo 0 5 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 5
Dados ora contato l0 l0 0 0 0 0 10 0 0 10 10 l0 l0 l0 l0 90
Ooortmidade de emoreeo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Garantia de Drivacidaddis€nçâo de resoonsabilidade/tennos e 0 0 0 0 0 0 0 0 l0 0 0 0 l0 l0 l0 40
Informacões sobrc o oroietista do site (cmpatibilidade de navegads§. 5 0 5 0 0 5 0 0 0 5 0 0 l0 0 0 30
Informacões sobre a sesuÍançá de tsansaçõ€s on-lirc 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 l0 0 0 l0
Política de strantiade rembolso 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 l0 0 0 l0
Dados ds Dsouisasllevmtamenúos feitos com os cüentes 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 10 0 0 l0
Iinks ora outros sites emrÍesaÍiais l0 l0 5 5 5 0 5 0 0 l0 0 0 10 l0 l0 80
Links o<temos orya sits correlatos l0 l0 5 l0 l0 0 l0 0 0 l0 0 l0 l0 l0 l0 105























































































Comol&ios dos visitantesltestmrmhos 0 0 0 0 0 5 0 l0 0 0 0 0 0 0 0 15
do l0 0 0 l0 0 5 l0 0 l0 l0 0 0 0 l0 l0 75
Noü ciad re,Dortas e nilrevista 0 l0 5 5 0 5 l0 0 l0 l0 0 l0 0 l0 l0 E5
ofertas. 0 l0 0 0 0 0 t0 0 0 l0 0 l0 0 l0 l0 60
0 0 0 0 0 0 0 0 l0 0 0 0 0 0 0 10
Cart0es.postais 0 l0 l0 10 0 0 0 0 10 0 l0 0 0 0 10 60
l0 30 l5 25 0 l5 30 l0 40 30 l0 ?fi 0 30 40 305
DISIGNI
l0 l0 0 l0 l0 l0 l0 0 l0 l0 0 0 l0 l0 l0 llo
Submenu 0 l0 0 0 0 l0 l0 0 0 t0 0 0 l0 l0 0 60
Lista em 0 10 0 0 0 0 0 l0 0 0 0 0 0 0 0 20
a em 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 l0 0 0 0 0 l0 l0 10 0 0 0 l0 l0 l0 70
Uso da Int€r:rct 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Uso de flash 5 l0 5 5 10 l0 5 0 0 l0 l0 l0 5 l0 l0 105
Uso de Java applets 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 t0 0 0 0 0 10
Uso de g[fts nnimsdos 0 10 5 0 0 0 0 5 t0 l0 0 t0 0 l0 l0 70
Multimldia 0 10 0 10 0 l0 0 0 0 0 l0 10 l0 l0 l0 80
destino 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 l0 0 0 0 0 l0
0 l0 5 0 0 0 l0 0 l0 l0 0 l0 0 l0 l0 75
Ofuas esoeciaidde última §Ía 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Taxas de câmbio (conversor 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 l0 0 l0 20
de status do e rêcunDs 5 0 0 0 0 l0 0 l0 0 0 0 0 0 0 0 25
l0 t0 l0 0 0 l0 l0 0 l0 l0 0 0 10 l0 l0 100
0 l0 0 0 0 0 l0 0 0 0 0 0 0 0 l0 30
30 100 25 25 2A 60 65 35 50 60 40 N 65 EO 90 785
E OTERECIDOS PELO SIIS
0 0 0 0 10 0 0 0 0 0 l0 l0 l0 50
Concuros/prêmios 0 0 0 0 0 0 0 0 0 5 0 l0 0 0 0 15
etÍl 0 0 l0 0 0 0 0 0 0 0 0 l0 0 0 0 20
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
t0 0 0 0 0 0 0 0 t0 l0 0 0 t0 t0 0 50
l0 0 l0 l0 5 5 ) t0 l0 0 0 0 l0 0 0 75
0 0 0 0 0 10 0 0 0 l0 0 0 0 0 0 20
MA l0 0 l0 0 0 0 l0 0 l0 l0 0 0 l0 0 0 60
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 l0 0 0 l0 0 0 20
Consultas oor cmrEio elehôn co l0 l0 l0 l0 l0 l0 l0 t0 l0 l0 l0 l0 l0 l0 t0 150
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0




















































































Hwpedaeem l0 l0 l0 0 l0 5 l0 l0 l0 l0 0 0 l0 l0 l0 ll5
Yôos 0 l0 l0 0 0 l0 0 0 l0 t0 0 0 l0 l0 l0 80
Aluguel de ctrms 0 l0 0 0 l0 l0 0 0 0 l0 0 0 l0 0 0 50
Pacotes 0 l0 0 0 0 l0 0 0 l0 10 0 0 10 0 0 50
Atracões l0 l0 l0 5 l0 l0 l0 l0 l0 l0 t0 l0 l0 to l0 t45
Atividads§ l0 l0 0 5 5 l0 0 l0 l0 l0 0 l0 l0 0 l15
Eventos l0 l0 l0 5 l0 l0 l0 0 10 l0 l0 t0 l0 10 l0 r45
Restarantes l0 l0 l0 0 l0 l0 l0 0 l0 l0 0 0 l0 l0 l0 110
Passeios 0 l0 0 0 l0 0 l0 0 0 l0 0 0 l0 l0 l0 70
Operadoras turísticaVagates de viagens l0 10 0 0 l0 l0 10 l0 l0 l0 l0 l0 l0 l0 5 t25
Instalaoõ€s Dara confsrhcias 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Sertiços e eomresas locais l0 l0 l0 0 l0 0 l0 0 l0 l0 0 0 l0 l0 0 90
Cmercio e vueio l0 l0 l0 0 5 0 0 0 l0 t0 0 0 l0 0 0 65
TOTAL EO ul0 70 15 90 85 0 45 100 120 40 30 120 90 75 1160
T.INAISDE
Dados para contato l0 10 l0 5 0 0 l0 0 l0 l0 l0 l0 t0 10 l0 il5
Multimídia 0 5 0 0 0 10 0 0 0 l0 0 10 l0 10 l0 65
DisDonibilidade l0 l0 l0 0 l0 0 l0 l0 l0 l0 5 0 l0 10 l0 r15
Tarifas 0 0 0 0 0 0 0 0 l0 10 0 0 l0 0 0 30
Descriçâo te)firal l0 l0 0 0 l0 l0 l0 0 l0 t0 l0 t0 10 l0 l0 120
InstalaçOes 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Certi§cacâo de qualidadeDmoarte de orsmimos do eoverno l0 10 0 0 0 0 l0 0 0 0 0 0 0 0 0 30
TOTAL & 45 20 5 20 20 40 l0 40 50 25 30 50 40 40 475
MECÂNISMOS DE RESERVA
Preenc,hfunento de fumrlfuio pm eúutVfc (gohcttacÃo de res€rva) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 l0 l0 0 0 20
Ressva e cmfiÍmasão on-line, em t€lnDo r€al 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 t0 0 0 l0
Zrzfu para terceiros, visando às res€rvas 0 0 0 0 0 0 l0 5 0 l0 l0 0 l0 0 0 45
C€ntal de atendimoto omtelefone l0 0 l0 0 0 0 l0 0 l0 10 l0 0 l0 10 l0 90
Coúafaçâo direta de Drcstâdges de ssvicos l0 0 0 0 0 0 l0 0 0 l0 l0 0 l0 0 0 50
TOIÁL w 0 l0 0 0 0 30 5 l0 30 30 10 50 l0 0 215
REI JIiÍE
Drante o uocedimento de resqvas 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 l0 0 0 l0
Entrmcmourso 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 l0 0 0 0 10
Crirfolhetomsml 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Cmpm 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 l0 0 0 10
0 0 0 0 0 0 0 0 l0 0 0 0 0 0 0 10
Assinar infcmativo 0 l0 0 l0 0 0 0 0 0 0 0 l0 0 0 0 30
Assmiar-searrm chrbe 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL 0 l0 0 10 0 0 0 0 10 0 0 20 20 0 70
No
I.O.IAON.LIT{E
Yestuário 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Suvemircs 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Lirrros 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
I\í88§ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Valortotal mínimo do Ddido 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
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LEGENDA
§ite 1 http:/ rmrúv.turlsmo. ce. gov. br
Site 2 http:/Ártrurv.emtursa. ba. oov. br
Slte 3 http:/llvnw. pbtur. pb. gov. br
§]te 4 http:/Á,v1rwv. pe. g ov. br
Sltê 5 http:/Árunry,sdur. m.oov. br
§fte 6 http:/Árurvrv.fu rlsmo. ma. gw. br
§ite 7 http:/ mffvú.turisrio. ri. oov. br
Sltê I http:/ívnrw.visltealaqoas. al.oov. br
Site I http ://aeo u lco. com/es/
Site í0 http:/Áaurrr. cubatravel. cu/index asp
Site í1 http:/Á,ru,Yv. dominicana. com. do
Slte í2
http:/Árvnw. gotopuertorico. com/index php?lan g uage=espano
I
§ite í3 http:/ánrunr. barcelonatu risme. com
Site 14 http:/Ámrw. atl-turismolisboa. pt
Sitp í5 http:/ flwtÍv. parls-touristoffi ce.com
